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Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, mitä suomalaisten yksityisten vaateliikkeiden nais-
tenmuodin sisäänostajat arvostavat brändeissä. Aihe on mielenkiintoinen varsinkin brändien 
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suhteiden hoitamiseen. Työ ei ollut varsinainen toimeksianto, mutta se toteutettiin vastaa-
maan todellisen vaatealan tukkumyyntiyrityksen tarpeeseen. 
  
Kvalitatiivisen tutkimuksen kohteena olivat suomalaisten yksityisten vaateliikkeiden naisten-
muodin sisäänostajat. Haastatteluilla pyrittiin ymmärtämään heidän ajatuksiaan arvostuksen 
takana ja selvittämään, mitä tekijöitä he erityisesti arvostavat brändeissä. Tutkimusaineisto 
kerättiin teemahaastatteluiden avulla ja haastattelut toteutettiin puhelimitse.   Haastateltavia 
oli yhteensä viisi henkilöä, joilla kaikilla oli pitkä kokemus naistenmuodin sisäänostoista. Ke-
rätty aineisto analysoitiin sisällönanalyysin menetelmiä käyttäen.   
 
Tutkimuksen tuloksena selvisi, että brändin arvostuksen takana suurimmassa roolissa on 
sen toiminnan läpinäkyvyys ja sujuva yhteistyö. Yhteistyön sujuvuus asiakassuhteessa lii-
tettiin suoraan brändin arvostukseen, ja sen merkitys oli olennainen asiakassuhteen jatku-
miselle. Brändin tuote sekä jälleenmyyjien määrä ja profiili nousivat myös vahvasti arvostuk-
seen liittyviksi elementeiksi. Brändin eettisyyttä pidettiin myös ehdottoman arvostettavana ja 
lisäarvoa tuottavana elementtinä, mutta näiden arvojen ei katsottu silti ohjaavan toimintaa. 
Tutkimuksessa nousi esille sisäänostajien henkilökohtaisten ja työssä tärkeiden eettisten 
arvojen osittainen ristiriita. Eettisyyteen liittyviä asioita brändeissä arvostettiin, mutta kulut-
tajien valintojen koettiin ohjaavan toimintaa tällä hetkellä eniten. Eettisiä arvoja haluttaisiin 
toteuttaa tulevaisuudessa enemmän myös brändi- ja tuotevalikoimassa. 
 
Tutkimuksen luotettavuuteen kiinnitettiin huomiota muun muassa haastateltavien valinnalla 
ja tarkkaan laaditulla haastattelurungolla. Kvalitatiivinen tutkimus ei pyri yleistämään, joten 
tutkimusta ei tule käyttää yleisenä käsityksenä sisäänostajien mielipiteistä. Aiheen tarkalla 
rajauksella ja haastatteluiden syvyydellä pyrittiin kuitenkin muodostamaan juuri näiden nais-
tenmuodin sisäänostajien ajatuksista tuloksia, joita voidaan harkitusti hyödyntää esimerkiksi 
saman sektorin naistenmuodin brändien kanssa työskentelevien työkaluna. 
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The purpose of this study was to find out which elements fashion buyers appreciate in 
brands.  The subject is interesting particularly for brand representatives and people working 
with brands, since these results can be utilized to maintain customer relationships.  
 
The targets of this qualitative research were female fashion buyers working for Finnish pri-
vately owned clothing stores. This study focused on understanding their thoughts behind the 
appreciation and finding out which elements they really value in brands. The research ma-
terial was gathered using theme interviews for which the buyers were interviewed by phone. 
There were five buyers in total as targets. All of these buyers had been working a long time 
as buyers and some of them were shop owners as well. The collected data was analyzed 
by using content analysis. 
 
The results of the study showed that the importance of cooperation between the retailer and 
the brand was the highest valued element in the total field of the appreciation of the brand. 
The study emphasized, that all brand actions need to be transparent. The fluent cooperation 
with the brand was a requirement for ongoing collaboration and business. The product and 
the quantity as well as the profile of other brand retailers were elements, which were behind 
the buyers’ appreciation. The results showed that ethicalness of the brand was an important 
element behind valuation, but it did not have such a big role for taking actions in business 
decisions. Some of the buyers estimated that it was challenging to make their personal val-
ues to meet their business values, especially in the field of ethical values. In addition, ethi-
calness was also considered as a very important and upcoming element, which will affect to 
brand appreciation more in the future. 
 
The reliability of this study was ensured by choosing the targets carefully and using as open 
questions in the interview as possible. Qualitative research does not try to generalize the 
results, so this study cannot be seen as a universal opinion of female buyers. Anyhow, this 
study was limited very strictly to cover only female fashion buyers of the Finnish market and 
privately owned clothing stores. Because of this careful viewpoint, these results may be uti-
lized when working with brands in this specific market area. 
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1 Johdanto 
 
1.1 Työn tausta  
 
Brändin taloudellista arvoa käsitteleviä teoksia on paljon. Kuitenkin brändi saa lopullisen 
muotonsa ihmisen mielessä, ja sitä on näin ollen mahdotonta mitata (Ind 2003, 3). Tä-
män vuoksi mielikuva samastakin brändistä on kaikilla hieman erilainen (von Hertzen 
2006, 91). Brändit syntyvät yhä enemmän arvoista, ja tärkeät brändit edustavatkin asi-
oita, jotka ovat ihmisille tärkeitä ja joihin he itse uskovat (Gad 2002, 11).  
 
Muotialalla brändien vaikutus osana yhteiskuntamme kulttuuria ei tule vain jatkumaan, 
vaan se kasvaa entisestään. Tämä johtuu muun muassa sosiaalisen median vaikutuk-
sista. (Tungate 2012, 177, 210.) Sosiaalisessa mediassa on nähtävissä usein arvostet-
tujen brändien yhteistyötä julkisuuden henkilöiden tai muiden vaikuttajien kanssa (Liima-
tainen 2017).  
 
Yrityksen arvosta yli puolet perustuu usein brändiin (Gad 2002, 182). Vaatealan tukku-
puolella Suomessa liiketoiminta keskittyy monesti brändin maahantuonti-  tai agentuu-
riyrityksen ja jälleenmyyntiyrityksen sisäänostajan välille. Sisäänostajan toiminta mielle-
tään monesti rationaaliseksi, esimerkiksi myyntilukuihin perustuvaksi toiminnaksi, mutta 
tunteilla on valintoihin myös iso vaikutus (De Chernatony & McDonald & Wallace 2011, 
20). Sisäänostajan omat tarpeet ja halut peilautuvat ostotoimintaan, ja siksi toimintaan 
liittyviä tunteita, mieltymyksiä ja ajatuksia on tärkeää selvittää (Ind 2003, 3).  
 
Brändejä on tarjolla valtavasti. Kilpailu brändien välillä jälleenmyyntipisteissä on kovaa, 
ja brändin identiteetti nouseekin keskiöön yritettäessä erottua muiden brändien joukosta. 
Sisäänostajalla on kuitenkin valtaa vaikuttaa jälleenmyyntipisteensä brändivalikoimaan. 
Mitä tekijöitä sisäänostaja arvostaa brändeissä? Mitä näiden arvostustekijöiden taustalta 
löytyy? Onko sisäänostajan arvostuksella merkitystä ostotoiminnan kannalta? 
Mielenkiintoista on myös, ostaako sisäänostaja vain arvostamiaan brändejä vai onko 
tämän mahdollista ostaa brändejä, joita itse ei arvosta. 
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset 
 
Tämä on tutkimustyyppinen opinnäytetyö, joka on toteutettu laadullista tutkimusmene-
telmää käyttäen. Työssä on hyödynnetty aiheeseen liittyvää lähdekirjallisuutta ja tutki-
musaineisto on kerätty haastatteluilla. Asiakas kokee saavansa eniten vastinetta silloin, 
kun tämän odotukset ylitetään (Gad, 2002, 65). Työssä pyritään selvittämään erityisesti 
näitä brändiin kohdistuvia odotuksia, ja tutkimusongelmaksi on määritelty: mitä asioita 
sisäänostajat arvostavat brändeissä? Tavoitteena on löytää vastauksia seuraaviin tutki-
muskysymyksiin: 
 
• Mitä sisäänostajat arvostavat brändeissä? 
• Mitä brändin elementtejä on arvostuksen taustalla? 
• Onko ostokäyttäytymisellä ja brändin arvostuksella yhteyttä? 
 
Tarkoituksena on selvittää, mitkä tekijät vaikuttavat sisäänostajien arvostukseen, ja tuot-
taa sen pohjalta tietoa brändien kanssa työskentelevien päätöksenteon tueksi. Yrittäjäksi 
ryhdytään yhä useammin (Yrittäjät 2017), ja etenkin nuoret vaikuttavat olevan yhä kiin-
nostuneempia yrittäjäksi ryhtymisestä (Riikonen 2018). Uudelle vaatealan yrittäjälle tai 
brändiedustajalle tutkimuksesta voi olla hyötyä. Kun on tiedossa, mitä sisäänostajat ar-
vostavat brändeissä, pystytään paremmin keskittymään juuri heille tärkeisiin asioihin.   
 
Rajaus tutkimuksessa on tehty koskemaan vain vaatetusalan tukkukauppaa. 
Vaatetusalaa tarkennettaessa on työhön valittu tulokulmaksi muodin näkökulma. Muodin 
näkökulmasta ilmiötä tarkastellaan yleisellä tasolla eikä lähdetä avaamaan esimerkiksi 
kausittain vaihtuvia muodin suuntauksia, trendejä.  
 
Ostajan rooli voi vaihdella suuresti sen mukaan, onko kyseessä yksityinen jälleenmyyjä 
vai suurempi tavaratalo (Goworek 2007, 5). Tässä tutkimuksessa keskitytään vain Suo-
messa vaatetusalalla toimiviin, yksityisomistuksessa oleviin yrityksiin. Tutkimuksen koh-
teena ovat tällä alalla Suomessa toimivien yksityisten kivijalassa toimivien vaateliikkei-
den naistenmuodin sisäänostajat. Tutkimukseen valitut henkilöt ovat joko kauppiaita tai 
ostoista vastaavia henkilöitä kohdeyrityksissä.  
 
Tutkimuksen ulkopuolelle on jätetty kokonaan ketjuliikkeet ja verkkokaupat. Osalla 
tutkimukseen osallistuneista yrityksistä oli olemassa myymälän lisäksi myös verkko-
kauppa, mutta pelkkää verkkokauppaa pitävät yksityisen sektorin toimijat on rajattu 
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tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimus keskittyy naisten muodin sisäänostajiin, joten 
miestenmuodin ostajat on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Täytyy kuitenkin huomioida, 
että osa tutkimuksessa haastatelluista henkilöistä hoitaa naistenosaston ohessa myös 
miestenosaston ostoja. 
 
2 Brändi 
2.1 Brändin määritelmä 
 
Brändi on alun perin englanninkielinen käsite. Se on jäänyt kuitenkin sellaisenaan 
käyttöön suomen kieleen vailla riittävän osuvaa suomenkielistä käännöstä. Monesti 
brändi sekoitetaan esimerkiksi käsitteisiin ”merkkituote”, ”merkkitavara” tai 
”tavaramerkki”, vaikka todellisuudessa nämä kattavat brändistä vain yhden alueen. (Gad 
2002, 29; von Hertzen, 2006, 15.) Brändit ovat tehokkaampia ja tärkeämpiä kuin pelkät 
tavaramerkit. Tavaramerkin voi rekisteröidä tai omistaa, mutta brändiä ei. Brändiä ei voi 
rajata myöskään yhteen paikkaan, eikä sen käyttöä voi valvoa yksityiskohtaisesti. 
Tavaramerkin näkymisestä maksetaan, mutta brändi on olemassa todellisesti vain 
ihmisten mielessä. Jos brändin rakentaminen riippuisi ainoastaan sen tavaramerkkiin 
sijoitetusta rahamäärästä, kaikilla suurilla yrityksillä olisi käytännössä huippubrändi. 
(Gad 2002, 29–31.) Brändi toki rinnastetaan usein johonkin tuotteeseen tai palveluun, 
mutta itsessään se on aineetonta (Ind 2003, 3).  
 
American Marketing Associationin mukaan brändi on jotain, joka erottaa myyjän tuotteen 
tai palvelun muiden myyjien tarjonnasta. Sen mukaan brändi on nimi, käsite, muoto, 
symboli, merkki tai joku muu erottava piirre. (American Marketing Association 2018.) 
Myös 4D-brändimallin kehittänyt ruotsalainen Thomas Gad määrittelee kirjassaan 
brändin sen erottuvuuden perusteella. Hän määrittelee brändin koodiksi, joka erottaa 
yrityksen toisista yrityksistä. (Gad 2002, 15.)  
 
Brändi saa lopullisen muotonsa ihmisen mielessä (Ind 2003, 3; von Hertzen 2006, 91). 
Brändi on siis mielikuva, ja tästä syystä se on aina hieman erilainen eri ihmisiltä 
kysyttäessä (von Hertzen 2006, 91). 
 
Brändi ja yritys liittyvät tiiviisti toisiinsa. Brändissä yhdistyvät yrityksen arvot, strategiat, 
palvelut ja tuotteet sekä visio ja yhteiskuntavastuu. (Juholin 2017, 175.) Yhä useammin 
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yritys ja tuote sitoutuvat tiiviisti keskenään muodostaen yhtenäisen brändin. Tässä 
tapauksessa hyvä yrityskuva siirtyy tuotteeseen ja vastavuoroisesti tuotteen hyvät puolet 
heijastuvat yrityskuvaan. (Von Hertzen 2006, 18.) Tietenkin tämä vastavuoroisuus voi 
toimia myös toiseen suuntaan muodostaen negatiivisen brändimielikuvan ja yrityskuvan. 
Vaikka mielikuva brändistä syntyykin yksilöllisesti jokaisen omassa mielessä, voi yritys 
silti vaikuttaa siihen, millaisia brändistä annetut tiedot ja siihen yhdistetyt kokemukset 
ovat. (Von Hertzen 2006, 91.) 
 
2.2 Brändin elementit 
 
Käsite brändi ulottuu eri osa-alueille.  Kuviossa 1 on esitetty osia, joista brändi koostuu. 
Näitä voidaan kutsua brändin elementeiksi. Yritysbrändin keskeiset elementit ovat 
liiketoiminnan toiminta-ajatus eli missio, tulevaisuudelle asetetut tavoitteet eli visio, sekä 
arvot ja periaatteet, joihin koko toiminta perustuu. Tuotteen brändin rakennus puolestaan 
pohjautuu tuotteen ominaisuuksiin ja arvoihin, joihin kyseinen tuote liittyy. Merkitystä on 
myös sillä, millainen suhde tuotteella on suhteessa kilpailijoihinsa. (Von Hertzen 2006, 
97–98.) 
 
 
Kuvio 1. Brändielementit (mukailtu von Hertzen 2006, 97.) 
 
Kuviossa 1 esitetyt brändin elementit brändin nimi, merkki ja logo ovat tärkeitä 
erottuvuuden kannalta. Selite puolestaan tarkentaa toiminnan luonnetta ja auttaa myös 
kilpailijoista erottumisessa. (Von Hertzen 2006, 107.) Jokaiselta brändiltä löytyy 
taustaltaan myös tarina, joka kertoo, miksi se on olemassa, mihin se pyrkii ja kenelle se 
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on tarkoitettu. (Von Hertzen 2006, 98.) Brändin keskeiset rakennuselementit 
muodostavat brändilupauksia, joita kohderyhmille voidaan brändistä antaa.  
 
2.3 4D-brändimalli 
 
Ruotsalainen pitkän historian brändien kanssa työskentelyn ammattilainen Thomas Gad 
on luonut oman työkalun brändien tarkastelemiseen. Tämä 4D-brändimalli pyrkii 
selkeyttämään pääosin yrityksen itsensä käsitystä oman brändinsä ja muiden brändien 
välisistä eroista ja edesauttamaan brändin rakentamista. (Gad 2002, 16.) Neliulotteiseen 
brändiajatteluun liittyy vahvasti henkilöiden välisten suhteiden rakentaminen ja 
ylläpitäminen. Suhteet ovat edellytys kaupankäynnin onnistumiselle, ja mitä tiiviimmät 
suhteet ovat, sitä paremmat ovat liiketoiminnan edellytyksetkin. (Gad 2002, 10–11.) 
 
Tässä työssä käsitellään brändiä kokonaisuutena ja pyritään löytämään tekijöitä brändin 
arvostuksen taustalla. Gadin 4D-brändimalli koettiin erityisen hyödylliseksi tutkittaessa 
brändin arvostukseen liittyviä tekijöitä, sillä tässä mallissa huomioidaan erityisesti, että 
brändit syntyvät enemmän arvoista ja että tärkeät brändit edustavat asioita, joihin ihmiset 
uskovat ja jotka ovat heille tärkeitä. Brändit edustavat siis asioita, joita he arvostavat. 
(Gad 2002, 11.) Tämä moniulotteinen brändimalli auttaa selvittämään brändin 
vahvuuksia ja heikkouksia erilaisten ulottuvuuksien avulla. Kuviossa 2 on esitetty 
brändimallin neljä ulottuvuutta, jotka ovat: toiminnallinen, sosiaalinen, psykologinen ja 
eettinen ulottuvuus (Gad 2002, 23).  
 
 
Kuvio 2. 4D-Brändimalli (mukailtu Gad 2002) 
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2.4 Toiminnallinen ulottuvuus 
 
Toiminnallisella ulottuvuudella (kuvio 2) kuvataan brändiin liittyvän tuotteen tai palvelun 
hyödyn ymmärtämistä (Gad 2002, 23). Brändiin liitetään lähes aina jokin tuote tai palvelu 
jo heti sen alusta lähtien. Brändin perustana on hyöty, jonka asiakas kokee tai saa 
itselleen. Toiminnallinen ulottuvuus kattaa alleen myös brändin nimen ja tähän liittyvät 
tunnisteet sekä asemoinnin. (Gad 2002, 132–133, 147.)  
 
2.4.1 Brändin asemointi 
 
Yksi tapa määritellä brändiä on sen asemointi. Brändin asemoinnilla tarkoitetaan 
markkinoinnin kilpailukeinoa, jolla pyritään vahvistamaan ja kasvattamaan brändin arvoa 
sekä tuomaan esille brändin yksilöllisyyttä. Asemoinnin tarkoituksena on luoda brändille 
pysyvä kilpailuetu, joka mahdollistaa arvon tuottamisen asiakkaalle yhteistyössä 
markkinoinnin kanssa. Asemointi määrittää siis käytännössä sen, miten brändi sijoittuu 
markkinoilla. Asemoinnilla pyritään viestimään asiakkaalle brändin identiteetti ja arvot, 
sekä auttamaan brändiä erottautumaan kilpailijoistaan. Asemointistrategiassa tulee 
kiinnittää huomiota siihen, millä tavalla saadaan parhaiten luotua lisää arvoa sekä 
yritykselle itselleen, että asiakkaille. (Lindberg-Repo 2005, 79–80, 84.) 
 
Ennen brändin erottautuminen keskitettiin usein yhdelle alueelle, pyrittiin esimerkiksi 
olemaan kategoriassaan edullisimpia. Nykyään tämä ei enää riitä, vaan brändin tulee 
erottua muista useilla eri tavoilla ja tavoitella näin kuluttajia. Ko Floor määrittelee 
kirjassaan neljä asemoinnin aluetta, joilla brändin täytyy olemuksensa määritellä 
erottuakseen kilpailijoistaan:  
 
• toiminta-alue 
• hinta 
• soveltuvuus  
• kokemus. (Floor 2006, 77.) 
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2.4.2 Brändin nimi 
 
Yrityksen tai tuotteen nimi sekä visuaalinen tunnus ovat brändielementtejä (kuvio 1). 
Nimi on keskeisin tekijä, jolla yritys tai tuote voi erottua muista. Se on suojattu 
merkinnällä yritysrekisteriin, joka takaa sen, ettei samannimisiä yrityksiä voi perustaa 
samaan maahan tai ainakaan samalle toimialalle. Nimeen vaikuttavat muun muassa 
historia ja aikakauden trendit. Usein nimi voi muodostua myös omistajien tai perustajien 
nimistä. (Von Hertzen 2006, 101–105.) 
 
Yrityksen tai tuotteen tunnus koostuu joko merkin ja nimilogon yhdistelmästä tai 
ainoastaan logosta. Käsitteenä logo tarkoittaa yrityksen tai tuotteen persoonallista 
visuaalista tapaa erottaa oma tunnuksensa muista. Yritys- ja tuotetunnusten 
suunnittelussa hyödynnetään semiotiikkaa, joka on muotojen ja värien tutkimiseen 
erikoistunut tieteenala. Tunnus, samoin kuin koko yrityksen brändiviestintä, perustuu 
yrityksen arvoihin ja palvelee sen liiketoimintatavoitteiden toteutumista. (Von Hertzen 
2006, 107.) Muotialalla brändin logo on olennaisessa osassa. Monesti logoa 
hyödynnetään brändin tuotteissa, esimerkiksi printattuna t-paitaan tai kirjailtuna 
farkkujen takataskuihin. Näin brändin tuote ja nimi saadaan yhdistettyä brändiin, ja 
brändikuvaa saadaan vahvistettua. Tätä kutsutaan myös brändäämiseksi. (Posner 2011, 
197.) 
 
Selite tarkoittaa sanaa tai termiä, joka liitetään nimeen tarkentamaan liiketoiminnan tai 
tuotteen luonnetta. Se ei ole välttämättä rekisteröity osaksi brändin nimeä, mutta sitä 
käytetään osana viestintää, jos esimerkiksi kaupparekisteriin merkityssä nimessä ei ole 
viittausta toimialaan. Selite on monesti nimen perässä yrityksellä alkuaikoina, mutta 
brändin tunnettuuden myötä selitteen voi poistaa ilman erillistä rekisteröintiä. (Von 
Hertzen 2006, 107.) 
 
2.4.3 Tuote 
 
Kaikki brändit, jotka ovat vahvasti riippuvaisia toiminnallisesta ulottuvuudestaan, 
kohtaavat jossain vaiheessa ongelmia erottuvuuden kanssa. Kilpailijat lähestyvät 
useimmiten brändiä juuri toiminnallisen ulottuvuuden kautta, esimerkiksi 
samankaltaisella tuotteella. (Gad 2002, 133.) Yrityksen tuote tai palvelu voidaankin lukea 
yhdeksi tärkeäksi osaksi brändiä (von Hertzen 2006, 97). Varsinkin muotialalla tuote on 
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avainasemassa viestimässä itse brändin arvoista ja identiteetistä (Posner 2011, 222) 
sillä tämä vaate tai asuste on niin lähellä käyttäjäänsä.  
 
Nopeasti muuttuvassa maailmassa kuitenkin tuotteiden ja palveluiden elinkaari lyhenee 
jatkuvasti. Aikaisemmin pelkkään tuotteeseen on keskitytty enemmän, mutta nykyään 
brändin merkitys on kasvanut. Tuotteet liikkuvat markkinoilla yhä nopeammin, mutta 
brändi säilyy. Usein brändi on syntynyt ainutlaatuisen tuotteen myötä, mutta tällä hetkellä 
useimpien brändien olemassaolo ei kuitenkaan riipu pelkästään näihin liittyvistä 
tuotteista.  Esimerkiksi muotialalla brändien tuotevalikoima ei rajoitu vain yhteen 
kategoriaan, vaan vaatteista tunnettu brändi voi tuottaa myös esimerkiksi kosmetiikan 
tai sisustuksen tuotteita. Yritykset haluavat keskittyä yhteen brändiin ja laajentaa 
tuotevalikoimaa sen alla, mieluummin kuin luoda uusia alabrändejä, jotka puolestaan 
kilpailisivat pääbrändin kanssa. (Gad 2002, 52.) 
 
2.5 Sosiaalinen ulottuvuus 
 
Sosiaalisella ulottuvuudella (kuvio 2) kuvataan kykyä luoda samaistumista ryhmään ja 
se heijastaa pitkälti asiakkaiden ja sellaisen ihmisryhmän välistä suhdetta, johon 
asiakkaat haluavat kuulua (Gad 2002, 23;135). Koska sosiaalinen elämä ja sosiaalinen 
hyväksyntä ovat tärkeitä asioita elämässä (Gad 2002, 134), ei tätä osa-aluetta tule jättää 
pois brändiä tutkittaessa. Maslowin tarvehierarkialla tai sosiaalisella identiteetillä voidaan 
muun muassa perustella sitä, miksi toimimme tietyllä tavalla.  Maslowin hierarkia on 
alkukantaisempi malli, jossa toiminta perustetaan perusohjelmointiin, eli malliin, jota 
automaattisesti noudatamme. Sosiaalisella identiteetillä tarkoitetaan sitä, että 
käyttäytyminen ohjautuu sosiaalista hyväksyntää kohti. Esimerkiksi sisäänostajat 
tekevät ostopäätöksensä subjektiivisesti sen perusteella, minkä he tuntevat parhaiten 
tukevan ja heijastavan heidän sosiaalista identiteettiään. (Gad 2002, 134.) 
 
Sosiaalinen ulottuvuus nousee esiin etenkin epävarmuuden lisääntyessä 
yhteiskunnassa, samalla, kun brändit lunastavat paikkansa identiteetin antajina. Voidaan 
ajatella, että brändin ympärille rakentuneessa yhteisössä itse brändistä tulee 
käyttäjiensä tukkipilari ja ryhmää yhdistävä sosiaalinen symboli. Pyrkimys on tuntea 
olevansa ystävien keskellä – tämä voidaan rinnastaa myös b2b-puolella asiakkaista 
puhuttaessa. (Gad 2002, 134–135.) Kun ajatellaan ystävyyttä ja asiakassuhdetta 
vertailtavina asioina, keskeinen asia on kiinnostuksen osoittaminen asiakasta kohtaan. 
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Gad vertailee kirjassaan ystävyyttä ja asiakassuhteita ja löytää niistä yhteisiä piirteitä, 
kuten arvojen jakamisen syvällisellä tasolla ja kiinnostuksen osoituksen (Gad 2002, 90–
91). Osasta asiakkaita tulee brändin ystäviä, jotka puolestaan toimivat brändin 
lähettiläinä ja puolestapuhujina (Gad, 2002, 86). Mikäli yritys pyrkii hoitamaan 
asiakassuhteitaan samalla tavalla kuin ystävyyssuhteita ja osoittamaan aitoa 
kiinnostusta asiakkaitaan kohtaan, voidaan sillä katsoa olevan yhteys menestymisen 
kanssa (Gad, 2002, 91). 
 
Brändin tunnettavuuden, kiinnostavuuden ja menestyksen eteen on tehtävä paljon töitä. 
Kun herää kysymys ”miltä yrityksemme näyttää muiden silmissä?”, ollaan tekemisissä 
käsitteiden imago ja maine kanssa (Juholin 2017, 49).  
 
 
Kuvio 3. Brändin muotoutuminen (mukailtu von Hertzen, 2016, 92). 
 
Kuviossa 3 esitetään brändikuvan, eli imagon kolmivaiheista muotoutumista. Yrityksen 
brändi-identiteetti on kaiken brändin muodostumisen pohjalla. Identiteetillä tarkoitetaan 
brändiin liitettävien mielleyhtymien kokonaisuutta, jota yritys pyrkii luomaan ja 
ylläpitämään (Juholin 2017, 175). Identiteettinsä avulla brändi erottuu kilpailijoistaan. 
Brändin identiteetti voidaan määritellä yrityksen itsensä määrittelemäksi kuvaksi 
brändistään. Tämä kuva sisältää kaikki yrityksen arvot, joita se haluaa viestiä 
sidosryhmilleen. Viestinnän avulla pyritään luomaan käyttäjille selkeä käsitys siitä, mitä 
brändi on, mitä se sisältää ja mitkä ovat sen tavoitteet. (Lindberg-Repo 2005, 68.) 
 
Oleellista brändin piirteille on myös se, missä brändi konkreettisesti toimii (Posner 2011, 
194). Tilasta, jossa brändi ja edustajat konkreettisesti toimivat, käytetään termejä edus-
tustila tai showroom. Showroom on brändin tuotteiden tai malliston ympärille rakennettu 
pienoismaailma, jolla pyritään viestimään ostajalle mielikuvaa kyseisestä brändistä (Ol-
kinuora 2018). Useimmiten juuri tapaamiset edustajan ja sisäänostajan välillä käydään 
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näissä tiloissa, eikä näin ollen edustustilan vaikutusta ostajan mielikuvaan voi sulkea 
työstä pois. 
 
Brändin identiteetti on kaikkien brändin ulottuvuuksien summa. Kuviossa 3 esitetään 
identiteettiin kuuluvia piirteitä, joita voivat vaatealan brändillä olla esimerkiksi 
 
• logo 
• tuote ja palvelu 
• pakkaus 
• jälleenmyyntialue ja jälleenmyyjät 
• markkinointi ja mainonta sekä ikkunat ja visuaaliset materiaalit 
• brändin nettisivut. (Posner 2011, 207.) 
 
Näiden ulottuvuuksien kautta yritys pyrkii levittämään toivottuja mielleyhtymiä 
ympärilleen viestinnällään ja toiminnallaan. Kaikki yrityksestä näkyvä viestintä tai 
viestinnän puute muokkaa imagoa (von Hertzen 2016, 95). 
  
Imago käsitteenä on syntynyt 1900-luvulla ja nykyäänkin sitä käytetään, kun 
tarkastellaan mielikuvia ja vaikutelmia. Yrityksen imagon rakentaminen on haluttujen 
mielikuvien luomista viestinnällisin ja mielikuviin vetoavin keinoin. (Juholin 2017, 49.) 
Mitä lähempänä yrityksen identiteettiä ja tavoitteita brändikuva on, sitä paremmin se on 
onnistunut toiminnassaan. Mielikuva brändistä muotoutuu myös ilman henkilön omia 
kokemuksia. Pelkästään kuullun, nähdyn ja esimerkiksi ystäviltä ja sukulaisilta saaduilla 
vaikutteilla on merkitystä imagon muodostumiselle. (Von Hertzen 2006, 91–92.) 
 
Syntyvään brändikuvaan tulee vaikutteita myös muualta yrityksen vaikutusalueen 
ulkopuolelta. Esimerkiksi yrityksen taustasta, kuten kotimaasta, tai omistusmuodosta 
muodostuneet stereotypiat voivat vaikuttaa brändikuvaan joko vahvistavasti tai 
heikentävästi. Pitkä historia useimmiten vahvistaa brändiä. Kun yritys on ollut pitkään 
olemassa ja menestynyt pidemmän aikaa, katsotaan se merkiksi jatkuvasta 
elinvoimaisuudesta ja myös tunnettuus asiakkaiden keskuudessa on vahva. (Von 
Hertzen 2006, 92–94.) Suomessa Taloustutkimus ja Markkinointi & Mainonta-lehti 
tekevät joka vuosi bränditutkimuksen 15–79-vuotiaille suomalaisille. Tutkimuksessa 
selvitetään, mitkä ovat suomalaisten mielestä arvostetuimpia brändejä. Tuloksena 
saadaan sata arvostetuinta brändiä, joista monella vastaajalla on omakohtaista 
kokemusta. (Von Hertzen 2006, 229.) Tässä tutkimuksessa on mukana brändejä kaikilta 
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toimialoilta, joten sitä ei voida suoraan verrata osaksi tätä työtä, jossa keskitytään 
ainoastaan vaatealaan. Kuitenkin on merkittävää huomioida, että kärkisijoille ovat 
vuodesta toiseen nousseet juuri vanhat, perinteiset brändit (Markkinointi ja Mainonta 
2017). Yritys tarjoaa siis puitteet Imagon muodostumiselle. Tämä prosessi on jokaisella 
kuitenkin henkilökohtainen ja näin ollen brändikuva on kaikilla erilainen, vaikka kyse olisi 
samasta brändistä.  
 
Maine on imagoa tuoreempi käsite. Se ei niinkään rakennu mielikuvista imagon tapaan, 
vaan pohjautuu toimintaan ja tekoihin, viestintään, suhteisiin ja sidosryhmien tekemiin 
arvioihin. Maine muokkautuu tarinoissa, joita organisaatiosta tai yrityksestä liikkuu ja 
rakentuu ihmisten kohtaamisissa. Maine toimii indikaattorina luottamukselle. Se 
vaikuttaa vahvasti esimerkiksi siihen, luotetaanko kyseiseen yritykseen esimerkiksi 
liiketoimintakumppanina. Mainetta ei voi erottaa yrityksen päivittäisestä toiminnasta, 
vaan jokaisen organisaation jäsenen voidaan katsoa olevan osa maineen kehittymistä, 
niin hyvässä ja huonossa. (Juholin 2017, 49.) 
 
2.6 Psykologinen ulottuvuus 
 
Brändit eivät ole fyysisiä tuotteita, vaan niillä voidaan katsoa olevan psykologinen 
ulottuvuus (Gad 2002,11). Sosiaalinen ulottuvuus keskittyy enemmän siihen, mitä 
ulkopuoliset ajattelevat yksilöstä, kun taas psykologinen ulottuvuus keskittyy yksilön 
omaan ajatteluun itsestään (Gad 2002, 136). Psykologisella ulottuvuudella tarkoitetaan 
toisin sanoen kykyä tukea yksilöä itseään henkisesti. Parhailla brändeillä voidaan katsoa 
olevan vahva sekä sosiaalinen ulottuvuus että psykologinen ulottuvuus. (Gad 2002, 23.)  
 
Tämä ulottuvuus on syvällisempi ja tunkeutuu myös yksilön persoonallisuuteen. Yksilön 
elämänkokemukset lapsuudesta asti määrittelevät pitkälti persoonallisuuden piirteet, 
reaktiot ja käyttäytymismallit. Näistä voi johtua toisinaan esimerkiksi alhainen itsetunto. 
Itsetunto liittyy brändien psykologiseen ulottuvuuteen ja nousee esille muun muassa 
roolimallin käsitteenä. Kaikki ihmiset tarvitsevat erilaisia roolimalleja, jonka mukaan he 
muokkaavat elämäänsä ja käyttäytymistään. Roolimallien luomisella brändit voivat 
vaikuttaa yksilöiden alitajuntaan joko luomalla samaistumisen tunteita tai esimerkiksi 
iskulauseillaan. Mielihyvän tunteet, seikat tai ominaisuudet joita yksilö brändissä 
henkilökohtaisesti arvostaa, ovat brändin psykologisen ulottuvuuden alueella. (Gad 
2002, 135–138.) 
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Peruslupaus voidaan käsittää osaksi psykologista ulottuvuutta, sillä se pyrkii 
vaikuttamaan tunteisiin. Se ymmärretään monesti myös iskulauseena tai ”sloganina”. 
Peruslupaus on myös keino erottua kilpailijoiden joukosta ja sille ominaista onkin, että 
se liitetään tiiviisti ja pysyvästi yrityksen tunnuksen yhteyteen. Parhaimmillaan se 
kiteyttää yrityksen toiminnan ja arvot tiiviisti nimen yhteyteen. (Von Hertzen 2006, 114.) 
Tunnettuja peruslupauksia ovat esimerkiksi urheilubrändi Niken ”Just do it” tai Mc 
Donald’sin ”I’m loving it”. 
 
Brändeistä kerrotut tarinat ovat tärkeitä liiketoiminnalle, koska tarinamuoto on 
synnynnäinen tapa hahmottaa maailmaa, sekä auttaa muistamaan asioita. Faktat voivat 
kadota mielestä nopeasti, mutta tarinoiden avulla muistamme paremmin. (Salonen & 
Toikkanen 2015, 167.) Tarinan tulisi päättyä myönteisesti, jos halutaan vaikuttaa 
ihmisten syvimpiin tarpeisiin ja luoda tunne, että niihin on vaikutettu. Ihmiset kertovat 
näitä tarinoita edelleen itselleen ja myös kaikille läheisilleen, näin ollen tällä elementillä 
voidaan katsoa olevan ulottuvuutta sekä psykologisella, mutta myös sosiaalisella 
puolella. 
 
2.7 Eettinen ulottuvuus 
 
Eettisellä ulottuvuudella kuvataan maailmanlaajuisen tai paikallisen vastuun 
ymmärtämistä (Gad 2002, 23). Tämä ulottuvuus auttaa ymmärtämään isompaa 
kokonaisuutta, johon brändi kuuluu. Eettiseen ulottuvuuteen liittyy kokonaiskuvan 
hahmottaminen ja brändin, tuotteen, yrityksen tai isomman järjestelmän väliset suhteet.  
 
”Brand values” käsitteenä voidaan liittää osaksi brändin eettistä ulottuvuutta. Tämä 
englanninkielinen käsite kuvaa brändin takana olevia yrityksen itse määrittämiä arvoja ja 
tekijöitä, joita yrityksessä arvostetaan. Nämä arvot ovat sellaisia, jotka tulisi heijastua 
osaksi yrityksen toimintaa, tuotetta ja muotoilua, palvelua sekä markkinointia. (Posner 
2011, 215.) Yrityksen sekä brändin kaikki ulottuvuudet ovat kanavia heijastamaan 
asetettuja arvoja ja tietenkin toimimaan niiden mukaisesti. 
 
Vaatetusalalla, etenkin muotialalla, ympäristöasiat nousevat keskiöön. Vaikka muotiala 
on suuri ja tärkeä hyvinvoinnin ja työllisyyden kannalta, se on myös yksi ympäristöä 
saastuttavimmista toimialoista. (Tungate 2012, 204). Vastuullinen liiketoiminta voidaan 
määritellä kestävän kehityksen toteuttamiseksi yritystasolla. Tämä tarkoittaa, että 
vastuullinen yritys ottaa huomioon taloudellisen toimintansa lisäksi toiminnan 
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ympäristövaikutukset ja sosiaaliset ulottuvuudet. (Kuvaja & Malmelin 2008, 60.) 
Vastuullisessa yritystoiminnassa sekä viestinnässä on ensisijaisesti kyse luottamuksesta 
(Kuvaja & Malmelin 2008, 177). Keskustelu toiminnan vastuullisuudesta ja eettisyydestä 
kuuluukin osaksi sisäänostajan ja edustajan kommunikointia. Ostajan kannalta nämä 
eettiset arvot eivät välttämättä ohjaa ostotoimintaa, vaikka asia otettaisiinkin esille. 
Toiminnan vastuullisuuteen kiinnitetään kuitenkin yhä enemmän huomiota 
vähittäiskaupassa ja siksi se on olennainen osa brändin kokonaisvaltaista tarkastelua. 
(Balac 2009, 26.) 
 
3 Sidosryhmät 
 
Mitä paremmin yhteisö tai yritys ottaa huomioonsa sidosryhmiensä odotukset ja 
ansaitsemaan olemassaolonsa oikeutuksen, sitä paremmin se menestyy. Olemassaolon 
edellytys on, että ryhmät tai henkilöt on tunnistettu, niiden ajatusmaailmasta ja 
tavoitteista ollaan tietoisia, ja että yhteisö pyrkii täyttämään näiden tarpeita tai 
vastaamaan odotuksiin mahdollisuuksiensa mukaan (Juholin 2013, 51–53). Tästä syystä 
brändin sidosryhmien käsittely on tärkeää sen kokonaisvaltaisen ymmärtämisen 
taustalla.  
 
MOT Kielitoimiston sanakirjan määritelmän mukaan, sidosryhmä käsitteenä tarkoittaa 
ryhmää, johon yritys, henkilö tai organisaatio on vuorovaikutuksessa tai taloudellisesti 
tai muista syistä jotenkin sidoksissa (MOT 2018). Sidosryhmät ovat osapuolia, tahoja, 
tai henkilöitä, jotka ovat vaihdantasuhteessa yhteisöön ja odottavat, että niiden 
odotuksiin vastataan ja tarpeet täytetään (Juholin 2013, 473). 
 
Yleisesti sidosryhmät tunnetaan tai tiedetään ja niiden kanssa on määritelty tietyt 
yhteydenpitotavat. Sidokset ryhmien välillä ovat erilaisia. Ne voivat liittyä esimerkiksi 
rahaan, työpanokseen, osaamiseen, palkkaan tai palkitsemiseen. (Juholin 2013, 51–52, 
473.) 
 
Sidosryhmille ominaisia toimintatapoja ovat seuraavat: 
 
• itsestään kertominen ja toimistaan informoiminen 
• kuuleminen ja kuunteleminen 
• halu keskustella ja olla vuorovaikutuksessa 
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• halu vaikuttaa yrityksen toimintaan ja joiden toimintaan myös yritys puolestaan 
voi vaikuttaa (Juholin 2013, 53). 
 
Raja sidosryhmien erottamiselle ei ole selvä. Perinteisesti ne on jaoteltu kuitenkin sisä- 
ja ulkopiiriin viestintään perustuen. Työntekijät ja toimihenkilöt saavat tiedot 
ensimmäisen joukossa ja kuuluvat viestinnän puitteissa sisäpiiriin, eli osaksi sisäisiä 
sidosryhmiä. Ulkoiset sidosryhmät edustavat ulkopuolista maailmaa ja tähän kuuluu 
muun muassa brändeille tärkeä ryhmä, asiakkaat ja muut kohderyhmät. (Juholin 2013, 
51.) 
 
Sisäisiä sidosryhmiä ovat ne, joille kaikki brändiä koskeva tieto kuuluu. Brändille tärkeitä 
sisäisiä sidosryhmiä ovat muun muassa 
 
• päämies 
• henkilökunta 
• edustaja tai myyjä 
• yhteistyökumppanit. 
 
Päämies on jakelusuhteessa edustajan kanssa yhteistyössä. Päämies toimii tuotteen 
valmistajana tai valmistuttajana (von Hertzen 2006, 58). 
 
Henkilökunta, monessa tapauksessa edustaja tai myyjä, toimii välikätenä päämiehen 
ja asiakkaan välillä. Henkilöstön tulee tuntea myytävä tuote riittävän hyvin (von Hertzen 
2006, 58), sillä tuotetuntemus on suuressa roolissa edistämässä luottamusta ja 
uskottavuutta brändin osalta. Edustajan ja yrityksen toiminta kokonaisuudessaan 
vaikuttavat sisäänostajan brändimielikuvaan enemmän, kuin pelkästään itse tuote tai 
palvelu (Balac 2009, 77, 98). 
 
On tärkeää ottaa huomioon brändiedustajan rooli osana brändin ja sisäänostajan välistä 
yhteyttä. Brändin edustaja toimii yrityksen kasvoina ja hoitaa asiakassuhdetta 
sisäänostajaan (Olkinuora 2018). Edustajan tehtäviin kuuluu muun muassa seuraavat 
tehtävät suhteessa sisäänostajaan: 
 
• kontakti 
• tapaaminen 
• tarjous 
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• kauppa 
• toimitus 
• lasku 
• maksusuoritus 
• reklamaatio ja sen hoitaminen 
• koulutukset 
• muu asiakaspalvelu (Balac 2009, 41; Olkinuora 2018). 
 
Edustajan on huolehdittava, että nämä vaiheet asiakassuhteessa hoidetaan 
moitteettomasti riippumatta siitä, miten asiakasyritys hoitaa oman osuutensa (Balac 
2009, 41). Luottamus on avainasemassa asiakassuhteessa ja yhteistyössä. 
Luottamuksellista yhteistyötä ei synny, jos vuorovaikutus ostajan ja myyjän välillä ei toimi 
(Balac 2009, 42). Vastuu asiakassuhteen vuorovaikutuksen toiminnasta on ensisijaisesti 
edustajalla.  
 
Sisäänostajalle on merkityksellistä se, miten edustaja kohtaa hänet ja miten he yhdessä 
kehittävät suhteen luottamukselle ja aidolle ymmärrykselle. Sisäänostaja toivoo, että 
edustaja pyrkisi omalla toiminnallaan siihen, että molemmat osapuolet tekisivät työnsä 
paremmin ja aikaansaisivat tulosta edustamilleen yrityksille. (Balac 2009, 15.)  
 
Muut yhteistyökumppanit. Henkilökunnan piiriin voidaan katsoa kuuluvan myös 
ulkoisten sidosryhmien jäseniä, mikäli toimintoja on ulkoistettu. Näitä muita 
yhteistyökumppaneita, jotka voidaan rinnastaa henkilöstöön, ovat vartijat, siivoojat (von 
Hertzen 2006, 62) ja esimerkiksi kuljetusyhtiöt.  
 
Brändillä on myös useita ulkoisia sidosryhmiä, joista tärkeitä ovat muun muassa 
 
• asiakkaat 
• sijoittajat  
• viranomaiset 
• tiedotusvälineet. 
 
Tässä työssä keskiöön nousevat asiakkaat ja tarkemmin heidän ostotoimintaan keskit-
tyvät edustajansa eli sisäänostajat. Sisäänostajat voivat toimia yksin tai osana suurem-
paa sisäänosto-organisaatiota. Jos kohteena olisivat suuremmat, kansainväliset tai ket-
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juliikkeiden sisäänostajat, sisäänostajia voisi olla useampiakin vaikuttamassa ostotoi-
mintaan. (De Chernatony & McDonald & Wallace 2011, 167.) Sisäänostajat luokitellaan 
yrityksen näkökulmasta kuitenkin myös asiakkaan eli yrityksen edustajiksi, mikä edustaa 
ulkopuolista maailmaa, ja näin ne voidaan luokitella osaksi ulkoisia sidosryhmiä (Juholin 
2013, 51). 
 
Sisäänostaja tarkoittaa henkilöä, joka on vastuussa yrityksessä tuotteiden tai palvelujen 
hankinnasta (Balac 2009, 26; Goworek 2007,1). Hankinnoilla on suuri merkitys yrityksen 
menestymiselle ja ostaja pyrkii työssään saamaan tulosta edustamalleen yritykselle 
(Balac 2009, 15–16). Tässä työssä yritykset ovat jälleenmyyntiliikkeitä. Ostajan toiminta 
ei ole täysin rationaalista, vaan valintoihin vaikuttavat aina myös hänen oma 
persoonansa ja mieltymyksensä (Balac 2009, 98). Ostaja on ammattinimike, jonka 
takana on kuitenkin ihminen, joka tekee päätöksensä sen mukaan, minkä hän kokee 
parhaaksi ratkaisuksi edustamalleen yritykselle. (Balac 2009, 26-27.) Sisäänostaja 
vierailee yleensä brändin toimipisteessä eli showroomilla (Gowore 2007, 139), jossa hän 
tapaa myyntiedustajan ja tutustuu brändin mallistoon (Olkinuora 2018). 
Myyntitilanteessa sisäänostajan tunneperäiseen reagointiin vaikuttavat esimerkiksi 
myytävän tuotteen, yrityksen ja brändin sekä myyjän hänessä herättäneet mielikuvat 
(Havunen 2000, 64). 
 
Sisäänostaja on kiinnostunut myös brändin ja edustajan menestyksestä. Menestyksen 
voidaan katsoa hyödyttävän ostajaa hänen omassa työssään ja tuloksiensa 
saavuttamisessa tarkoituksena kehittää tarjontaa ja palveluita. (Balac 2009, 16.) Ostaja 
kartoittaa tuotteen loppukäyttäjän tarpeet ja räätälöi tarjoamansa sen mukaisesti 
tähdäten samalla kustannustehokkaaseen toimintaan. Jälleenmyyntiyritys myy 
puolestaan nämä ostamansa tuotteet tai palvelut eteenpäin loppukäyttäjälle (Balac 2009, 
16). Loppukäyttäjiä ovat yksityisten vaateliikkeiden asiakkaat eli kuluttajat. 
 
Sijoittajat ja omistajat kuuluvat brändien ulkoisiin sidosryhmiin. Heille on tärkeää 
taloudellisen tilanteen ohessa myös yrityksen maine (von Hertzen 2006, 60).   
 
Viranomaiset ja tiedotusvälineet. Muita tärkeitä sidosryhmiä ovat esimerkiksi 
viranomaiset ja tiedotusvälineet (von Hertzen 2006, 64). Varsinkin tiedotusvälineet ovat 
tärkeitä erityisesti brändin maineen kannalta. 
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4 Brändit vaatealalla 
4.1 Toimialakuvaus 
 
Vaatealan tukkupuolella Suomessa liiketoiminta keskittyy monesti brändin 
maahantuojan tai agentuuriyrityksen ja jälleenmyyntiyrityksen sisäänostajan välille. Sekä 
maahantuoja että agentuuri ovat yrityksiä, jotka toimivat päämiehen alaisuudessa ja 
hoitavat brändin jakelun edelleen sovitulle alueelle. Erona näillä yrityksillä on pääosin 
varastokäytäntö ja tulonansaintaperiaatteet. Maahantuoja useimmissa tapauksissa 
ostaa tuotteita päämieheltä omiin varastoihinsa. Agentuuriyritys toimii puolestaan 
myymällä tuotteita suoraan päämiehensä varastosta ja ansaitsee tulonsa myyntien 
perusteella lasketusta sovitusta komissiosta. (Olkinuora 2018.) 
 
Maahantuojat ja Agentuurit edustavat brändejä. Brändien asema vaatealalla vahvistuu 
entisestään (Olkinuora 2018) ja niiden merkitys onkin kasvanut yhä suuremmaksi osaksi 
yritysten menestystekijöitä (von Hertzen 2006, 96). Brändien avulla voidaan nostaa 
jälleenmyyjän profiilia ja ansaita lisäarvoa kuluttajien keskuudessa (Posner 2011, 203). 
 
Jälleenmyyjät vaatealalla voidaan jaotella kahteen pääryhmään: ketjuliikkeisiin ja 
yksityisiin liikkeisiin. Ketjuliikkeet ovat usein kansainvälisesti toimivia, usean toimipisteen 
yrityksiä. (Olkinuora 2018.) Yksityiset liikkeet eivät kuulu laajaan jälleenmyyntiketjuun, 
vaan niillä on ainoastaan muutamia jälleenmyyntipisteitä (Gowore 2007, 137). Yksityiset 
liikkeet ovat yksityisen yrittäjän tai perheen omistamia. Usein yksityiset liikkeet nojaavat 
vain vähän täysin oman tuotannon puoleen, vaan keskittyvät myymään liikkeissään eri 
brändien tuotteita (Olkinuora 2018). Tämä luo yhteyden brändiedustajien ja 
jälleenmyyntipisteiden välille.  
 
Jokaisella jälleenmyyntipisteellä on henkilö tai ryhmä, joka vastaa valikoimasta 
yrityksessä. Useimmissa tapauksissa tämä henkilö on määritelty sisäänostajaksi. 
Yksityisissä yrityksissä sisäänostoihin liittyvä toiminta on hyvin moniulotteista, ja 
vaihtelee usean henkilön ryhmästä yhteen henkilöön, usein yrityksen omistajiin (Gowore 
2017, 137). 
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4.2 Muodin näkökulma 
 
Brändeistä on kirjoitettu paljon. Myös muotialasta ja brändeistä löytyy tietoa, mutta usein 
liittyen vahvasti luksusbrändeihin. Tämä antaa yksin melko kapean tarkastelukulman 
yleisesti muotialaan, sillä tänä päivänä muoti käsitteenä on paljon muutakin kuin 
luksusbändejä.  
 
Perinteinen kaupankäynti perustuu tarpeisiin ja tuote valitaankin usein sen perusteella, 
vastaako se vallitsevaan tarpeeseen kysyntään.  Muoti eroaa perinteisestä sillä, että se 
ei varsinaisesti perustu mihinkään realistiseen tarpeeseen. Muodissa on kyse siitä, että 
tarpeita luodaan alueille, jossa niitä todellisuudessa ei ole. Muoti itsessään siis on keino 
tuottaa mielihaluja. (Tungate 2012, 6.) 
 
Muotia on kaikkialla ja sen tärkeyttä yhteiskunnassa ei tule aliarvioida. Pukeutumisella 
ja asusteilla heijastetaan omia tuntemuksia ja näkemyksiä omasta itsestä. Näillä keinoilla 
viestitään, miten halutaan muiden itseä kohtelevan. Se, mitä päällensä valitsee, on 
itsessään jo kannanotto. (Tungate 2012,2; Posner, 2011 207.) Kun on kyse muodista ja 
asun valitsemisesta, ei puhuta pelkästään vaatteen ostamisesta, vaan pikemminkin 
identiteetin ostamisesta. Tässä brändien linkki muotiin korostuu. Tämä ostetun vaatteen 
identiteetti linkittyy vahvasti brändin arvoihin ja siihen, miten niistä on viestitty.  (Tungate 
2012, 2.)  
 
Muoti on laaja-alainen käsite. (Hiltunen 2017, 32). Muoti ja siihen rinnastettava käsite 
tyyli ovat itseilmaisun keinoja, tapoja erottautua yksilönä valtavirtaa edustavasta 
kulttuurista (Young 2016, 7).  Muoti ja brändi sitoutuvat toisiinsa, sillä molempien syvä 
tarkoitus on nimenomaan erottautua vallitsevasta joukosta. 
 
Muoti käsitteenä voidaan määritellä toiminnaksi ja käyttäytymistavaksi, johon liitetään 
vahvasti ulkoasu, tyyli, värit ja vaatetus (Young 2016, 7; Hiltunen 2017, 32). Muoti riippuu 
vahvasti ajasta. Käyttäytymismalli tai tyyli, joka sillä hetkellä on valtavirran suosiossa, 
voidaan määrittää muodikkaaksi. (Collins 2018.) Muodista löytyy myös erillisiä 
tyylisuuntia, joita kutsutaan alakulttuureiksi. Näitä käytetään kuvaamaan erityistä 
ideologiaa tai kulttuuria, joka monesti voi pohjautua esimerkiksi musiikista. (Young 2016, 
7.)  
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Muotiala on kehittynyt vuosien saatossa. Enää pelkkä ajatus oikeasta tuotteesta ja oikea-
aikaisesta toimituksesta ei riitä, vaan asiakkaille tulee tarjota jotain lisäarvoa tuottavaa, 
tunteisiin vetoavaa ja kokemuksena kokonaisvaltaista näiden lisäksi. Tässä vaiheessa 
brändit astuvat kuvioon mukaan ja auttavat yrityksiä erottumaan joukosta. Brändien 
tärkeys muotialalla kasvaakin jatkuvasti.  (Posner 2011, 193.) 
 
Brändi muotialalla on yhtä aikaa aineellista ja aineetonta hyötyä tarjoava tuote tai 
palvelu, josta asiakkaan kokemus koostuu.  On kyse kokonaisvaltaisesta kokemuksesta, 
jonka keskiössä ovat brändit. Englanniksi tästä brändien luomasta kokonaisvaltaisesta 
kokemuksesta käytetään termiä ”brand experience”. Se on tänä päivänä keino 
erottautua myös muoti alalla toisista alan yrityksistä (Posner 2011, 193). Käsitteenä tämä 
tarkoittaa brändin eri ulottuvuuksien luomia ärsykkeitä, jotka vaikuttavat ihmisten 
tunteisiin, tajuntaan ja käyttäytymiseen. Näitä ulottuvuuksia ovat esimerkiksi brändin 
design, identiteetti, ulkoasu, kuten pakkaukset, viestintä ja ympäristö. ”Brand 
experience” vaikuttaa siis suoraan asiakkaan kokemaan tyytyväisyyteen brändiä 
kohtaan sekä luottamuksen rakentamiseen. (Brakus & Schmitt & Zarantonello 2009.) 
 
5 Arvostus 
5.1 Arvot  
 
Hyväkään brändi ei myy itsestään. Brändin arvo ei ole brändi itse, vaan arvo syntyy 
ainoastaan siitä, miten ostaja sen henkilökohtaisesti kokee ja mitkä ovat sisäänostajan 
henkilökohtaiset odotukset, mielikuvat ja mielipiteet brändistä. (Balac 2009, 78.) Arvot 
vaikuttavat sisäänostajien asenteisiin ja asenteet puolestaan vaikuttavat lopulta 
mielipiteisiin ja ajatuksiin arvostuksen takana (Havunen 2000, 22). Jotta pystytään 
tutkimaan työn tarkoituksen mukaisesti ajatusmaailmaa sisäänostajien arvostuksen 
takana suhteessa brändeihin, tarvitaan teoreettinen käsitys siitä, mitä arvot ja arvostus 
ovat. 
 
Käsitteenä arvostus ja arvo saattavat helposti sekoittua keskenään. Käsite arvostus on 
subjektiivinen, mikä tarkoittaa sitä, että arvostukset ja arvostaminen ovat henkilökohtai-
sia asioita. Arvot puolestaan ovat objektiivisia ja olemassa arvoina, vaikkei yksilö niitä 
henkilökohtaisesti arvostaisikaan. Arvot jaetaan tavallisesti kahteen osaan: itseisarvoihin 
ja välinearvoihin. Itseisarvolla tarkoitetaan sellaista arvoa, jota ei voi perustella muilla 
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arvoilla, eli niitä tavoitellaan niiden itsensä vuoksi. Välinearvot puolestaan ovat arvoja, 
joilla pyritään saavuttamaan jotain muuta. (Purjo 2014, 42–43.)  
 
Ihmiset määrittävät arvon alitajuntaisesti. Arvolla tarkoitetaan hyötyä tai etua, jota kohti 
toiminta suuntautuu (Salonen & Toikkanen 2014, 102, 95.) Arvot ovat jollain tapaa hyvää 
elämää edistäviä, eli ne lisäävät elämään jotain, mitä voidaan pitää yleispätevästi hyvänä 
(Purjo 2014, 40). Arvot kumpuavat kulttuurista ja koskettavat aina laajoja 
toimintakokonaisuuksia ja tästä syystä niiden voidaan katsoa olevan hyvin pysyviä. 
Esimerkiksi länsimaiselle kulttuurille ovat tyypillisesti esimerkiksi säästäväisyys, 
askeettisuus ja työteliäisyys. (Havunen 2000, 17.) Arvot näkyvät kaikissa ihmisen teoissa 
ja ulottuvat siten päivittäiseen toimintaan, asenteisiin ja mielipiteisiin. Arvokas teko on 
jotain, mikä tuottaa mahdollisimman paljon hyvää ja perustuu rakkauteen maailmaa ja 
ihmisiä kohtaan. (Purjo 2014, 41; Havunen 2000,18.) Jokin asia voi olla arvokas yksilölle 
riippumatta tämän omasta tietoisuudesta tai siitä, arvostaako hän sitä tai ei. On 
esimerkiksi paljon asioita, jotka ovat niin itsestään selviä, ettei niiden merkitystä 
juurikaan huomata, esimerkiksi happirikas ilma tai juomakelpoinen vesi. Myös hyvät 
ihmissuhteet voidaan määritellä arvokkaiksi.  Arvokkaan arvon saattaa huomata vasta, 
kun siitä tulee pulaa tai se ei ole enää itsestäänselvyys. (Purjo 2014, 42–43.) 
 
Arvojen objektiivisuudesta, puhuttaessa tarkoitetaan sitä, että arvot ovat olemassa 
riippumatta siitä, kykeneekö mikään ilmentämään tai saavuttamaan niitä konkreettisesti. 
Vaikka arvojen tavoitteleminen lopetettaisiin kokonaan, olisivat ne silti olemassa ikuisina 
ihanteina ja ehdottomina esikuvina. (Purjo 2014, 43.) Näistä käytetään myös termiä 
universaalit arvot (Purjo 2014, 65). Objektiiviset arvot eivät siis ole sama asia, kuin se, 
mitä ihminen henkilökohtaisesti pitää arvona. Arvo voi olla arvo ainoastaan silloin, kun 
se todellisesti koetaan arvoksi. Toisin sanoen, jos ihminen ei itse koe jotain arvoksi, ei 
sillä ole hänelle henkilökohtaisesti mitään arvoa. Objektiiviset arvot eivät perustu 
ihmisten arvostamiseen, eli kenenkään henkilökohtainen kokeminen poista sitä 
tosiasiaa, että arvo on joka tapauksessa arvo. Arvon arvoluonne ei riipu siitä, pitääkö 
joku sitä jostain syystä arvona tai osataanko sitä arvostaa sen olemuksen edellyttämällä 
tavalla. Tämä toimii selityksenä sille, miksi arvo ja arvostaminen tulee käsitteinä pitää 
toisistaan erillään. (Purjo 2014, 43.) 
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5.2 Arvostuksen määritelmä 
 
Arvostuksella voidaan selittää pääosin sitä, miten koemme arvoja ja miten niihin 
asennoidumme. Tässä käsittelyyn tulee myös jokaisen henkilökohtainen arvomaailma, 
josta löytyvät kunkin korkeimmat päämäärät ja ihanteet. Arvostus tarkoittaa sitä, kun joku 
pitää henkilökohtaisesti, tiedostamattaan tai tietoisesti jotain ihmistä tai asiaa 
arvokkaana itsensä kannalta. Arvostus vaikuttaa siihen, miten yksilö suhtautuu asioihin, 
ihmisiin sekä erilaisiin ilmiöihin. Arvostus on henkilökohtaista ja se voi vaihdella 
ajankohdasta ja tilanteesta toiseen. Arvostaminen on riippuvainen ihmisen tunteista, 
haluista ja toiveista. (Purjo 2014, 38–43.) 
 
Arvostukset ovat henkilökohtaisia ja subjektiivisia asioita, joita ihminen haluaa ja 
tavoittelee omalle itsellensä. Mikäli ihminen arvostaa määrättyjä arvoja mutta tavoittelee 
sen kanssa yhteen sopimattomia asioita, voi hän ajautua arvostusristiriitoihin. Näiden 
ratkaiseminen voi olla haastavaa, jos osa arvostuksista on tiedostamattomia. Tästä 
syystä omien arvostustensa tiedostamisen opetteleminen on tärkeä osa elämäntaitoja. 
Kun oppii tiedostamaan omia arvostuksiaan, on mahdollista arvioida arvostusten 
keskinäisiä, sekä arvostusten ja arvojen välisiä suhteita. Näiden pohjalta on helpompi 
puolestaan selkeyttää omaa arvomaailmaansa ja arvostusjärjestelmäänsä. (Purjo 2014, 
44.) 
 
Arvot ja arvostus voivat kulkea yhdessä tai erikseen. Tietenkin ihminen voi 
henkilökohtaisestikin arvostaa yleispätevästi arvokkaita asioita, mikä on myös 
toivottavaa. Ihminen voi yhtä lailla olla arvostamatta näitä yleisesti arvokkaina pidettäviä 
asioita. Ihminen voi olla arvostamatta esimerkiksi oikeudenmukaisuutta ja voi jopa haluta 
asioita, jotka merkitsevät epäoikeudenmukaisuuden toteuttamista. Samaan aikaan hän 
voi ymmärtää oikeudenmukaisuuden olevan universaali arvo, mutta siitä huolimatta 
arvostaa ja tavoitella itselleen jotain, jonka saaminen edellyttää epäoikeudenmukaisia 
keinoja. (Purjo 2014, 44.) 
 
5.3 Mistä arvostus syntyy ja mihin se vaikuttaa? 
 
Arvostukset syntyvät johdannaisina universaaleista arvoista. Arvostukset vaikuttavat 
arvojen sanelemina yksilön toimintaan. Kuviossa 4 on esitetty yksinkertaistettu 
arvoanalyysi, jossa esimerkkinä käytetään, miten universaalista hyvyyden arvosta 
voidaan johtaa arvostuksia ja niistä puolestaan tehtäviä. (Purjo 2014, 66–67.) 
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Kuvio 4. Arvojen, arvostusten ja elämäntehtävien hierarkkisuus (mukailtu Purjo 2014, 67). 
 
Arvostus asettuu käsitteenä objektiivisten arvojen ja henkilökohtaisten tavoitteiden 
keskelle ja näillä on vaikutusta toisiinsa. Kun pohditaan ihmisen henkilökohtaisia 
arvostuksia, tulee ensin miettiä, mihin universaaleihin, objektiivisiin arvoihin ne 
kiinnitetään. Tällöin myös näihin omiin, subjektiivisiin arvostuksiin perustuvat päämäärät 
saadaan kumpuamaan universaalien, eli objektiivisten arvojen mukaisista päämääristä. 
(Purjo 2014, 65.) 
 
 
Kuvio 5. Henkilökohtaisten tehtävien ja tavoitteiden johtaminen arvoista ja niiden päämääristä 
(mukailtu Purjo 2014, 66). 
 
Kuviossa 5 esitetään näiden universaalien arvojen kiinnittämistä omiin, subjektiivisiin 
arvostuksiin toiminnan tueksi. Yhteen arvoon voi liittyä useita arvostuksia, ja kullakin 
niistä voi olla omat päämääränsä. Arvoilla, arvostuksella ja tavoitteilla tulee olla 
yhtenäinen linja, jotta arvo, sen päämäärä ja arvostus päämäärineen ovat 
johdonmukaisessa järjestyksessä toisiaan tukemassa. Arvostusten päämäärien ei 
tarvitse sellaisenaan koskaan toteutua, mutta ne osoittavat suuntia, joita kohti kyseiset 
arvostukset itsellensä asettanut ihminen pyrkii toimimaan. (Purjo 2014, 65–66.) 
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Erilaisten arvojen ja arvostuksien mukaisista päämääristä koostuu todellisen elämän 
tavoitteita, joita käytännön toimissa pyritään toteuttamaan. Kyse on kokonaisvaltaisesti 
sitä, kuinka arkisissa toiminnoissa ja yksittäisissä teoissa pyritään elämään siten, että 
kurotetaan kohti kaiken taustalla olevaa universaalia arvoa ja sen päämäärää. (Purjo 
2014, 66.) 
 
6 Tutkimuksen toteutus 
6.1 Tutkimusmenetelmän kuvaus 
 
Tutkimusmenetelmä määräytyy pitkälti tutkittavan ilmiön luonteen perusteella (Kananen 
2014, 18). Laadullinen tutkimusmenetelmä sopi käytettäväksi tämän työn tutkimukseen, 
koska aihetta ei tunneta rajatulta alueelta entuudestaan hyvin ja sitä halutaan ymmärtää 
paremmin. Laadullinen tutkimus ei pyri yleistämään, vaan keskittyy tarkastelemaan vain 
yhtä, rajattua ilmiötä ja vastaamaan kysymykseen ”Mistä tässä ilmiössä on kyse?”. 
(Kananen 2015, 16, 19.) 
 
Laadullista tutkimusmenetelmää käytettäessä on tyypillistä keskittyä vain muutamaan 
havaintoyksikköön ja tutkia näitä hyvin perusteellisesti (Kananen 2014, 17).  Tutkittavia 
on huomattavasti vähemmän, kuin esimerkiksi määrällisessä tutkimuksessa, mutta 
analysoitavaa aineistoa kertyy kuitenkin runsaasti. Suppeasta kohteesta pyritään 
saamaan mahdollisimman paljon tietoa ja sen pohjalta luoda ilmiöstä parempi 
kokonaiskuva ja ymmärtää sitä aikaisempaa paremmin. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 
2009, 94.) 
 
Lähtökohtana tutkimukselle on todellisen elämän kuvaaminen, ja tarkoituksena on 
tuottaa tutkittavasta kohteesta uutta tietoa. Laadullisessa menetelmässä käytetään 
käsitettä harkinnanvaraisesta näytteestä otoksen sijaan. Tämä tarkoittaa sitä, että 
tutkimuksen kohteet tulee olla harkitusti valittuja. (Ojasalo ym. 2009, 94.) Toisin sanoen 
laadulliseen tutkimukseen pyritään valitsemaan aina sellaisia henkilöitä, jotka tietävät 
tutkittavasta ilmiöstä mahdollisimman paljon tai heillä on kokemusta asiasta (Tuomi & 
Sarajärvi 2013, 86). 
 
Tutkimuksen kohteena olivat suomalaisten yksityisten vaateliikkeiden naistenmuodin 
sisäänostajat. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, mitä tekijöitä nämä henkilöt 
arvostavat brändeissä.  Tutkimukseen osallistuvat henkilöt valittiin harkinnanvaraisesti 
24 
  
perustuen heidän työtehtäviinsä ja kokemukseensa naistenmuodin sisäänostajina. Näillä 
valintakriteereillä pyrittiin varmistamaan, että tiedonantajilla oli parhaat mahdollisuudet 
antaa luotettavaa tietoa tutkittavasta ilmiöstä. Haastateltavien valintojen kriteerejä olivat 
myös jälleenmyyjän liikkeen sijainti sekä sisäänostajan sukupuoli. Näillä valinnoilla 
varmistettiin, että maantieteelliset erot jälleenmyyntipisteiden välillä otettiin huomioon ja 
sekä nais- että miesostajat olivat haastatteluissa edustettuina. 
  
6.2 Teemahaastattelu 
 
Laadulliseen tutkimukseen liittyy suora kontakti tutkijan ja tutkittavan välillä, mikä 
toteutetaan yleensä esimerkiksi haastattelemalla (Kananen 2014, 19). 
Tutkimusmetodiksi valittiin teemahaastattelu. Haastattelu sopii tutkimusmetodiksi silloin, 
kun tarkoituksena on päästä selville siitä, mitä tutkittavat ajattelevat ja kokevat (Hirsjärvi 
& Remes & Sajavaara 2005, 174). 
 
Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmäksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu, 
koska oli tärkeää saada haastateltavilta mahdollisimman paljon tietoa ja henkilökohtaisia 
näkemyksiään valittujen teemojen ympäriltä. Teoriaosuuden, tutkittavan ilmiön, pohjalta 
oli nostettavissa esiin kolme teemaa: Arvostus, Brändi ja Ostaminen. Teemojen merkitys 
asetettujen tutkimusongelmien kannalta oli merkittävä, sillä muuten näinkin laajan koko-
naisuuden käsittäminen olisi voinut koitua haastatteluissa hankalaksi. Ilmiön pilkkominen 
erillisiksi teemoiksi auttoi avointen haastattelukysymysten rakentamisessa helposti ym-
märrettäviksi, ja haastattelukysymykset puolestaan antoivat toivottuja vastauksia asetet-
tuihin tutkimuskysymyksiin.  
 
Teemahaastattelulle tyypillisiä piirteitä ovat muun muassa, että aihepiirin teemat ovat 
tiedossa, mutta kysymysten järjestys voi vaihdella (Hirsjärvi ym. 2005, 197). Valitut tee-
mat perustuvat tutkimuksen viitekehykseen, eli siihen, mitä ilmiöstä teorian pohjalta jo 
ennalta tiedetään (Tuomi & Sarajärvi 2013, 75). Teemojen avulla pyritäänkin helpotta-
maan isomman ilmiön käsittelemistä ja varmistamaan, että ilmiölle tärkeät aihealueet 
tulee käsiteltyä. Kysymys ja siihen saatu vastaus muodostavat pienen palan ymmär-
rystä, josta puolestaan voi nousta taas uusia aiheeseen liittyviä kysymyksiä (Kananen 
2014, 72). Haastattelussa pyrittiin välttämään dikotomisia, eli suljettuja kysymyksiä, joi-
hin haastateltavalla olisi mahdollista vastata hyvin lyhyesti. Sen sijaan suosittiin avoimia 
kysymyksiä, sillä ne tuottavat enemmän ja laajempaa tietoa ja ymmärrystä. (Kananen 
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2014, 79.) Teemahaastattelun avulla pyritäänkin löytämään juuri merkityksellisiä vas-
tauksia tutkimuksen tarkoituksen ja tutkimusongelman ratkaisemiseksi (Tuomi & Sara-
järvi 2013, 75).  
 
Puolistrukturoitu haastattelu tarkoittaa sitä, että kysymykset (liite 2) oli laadittu ennak-
koon, mutta haastattelija voi muuttaa niiden järjestystä haastattelun edetessä. Kysymyk-
siä ei tarvitse myöskään esittää kirjoitetussa sanamuodossa, vaan ne voidaan muotoilla 
keskusteluun sopivaksi. Tämä mahdollistaa joustavan ja luonnollisen haastattelutilan-
teen, jossa etukäteen laadittujakin kysymyksiä voidaan jättää väliin, jos ne eivät tilantee-
seen sovi. Vastaavasti tämä haastattelutapa antaa haastattelijalle myös vapauden kysyä 
täydentäviä kysymyksiä, joita ei ole ennakkoon laadittu, mikäli sopivia tilanteita haastat-
telussa näille ilmenee. (Ojasalo ym. 2009, 97.) 
 
Haastattelut ovat aina vuorovaikutusta ja vaativat haastattelijan ja haastateltavan välistä 
luottamusta (Ojasalo ym. 2009, 97). Teemahaastattelu edellyttää yleensä tutkijan ja tut-
kittavan fyysistä läsnäoloa, eli kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta (Kananen 2014, 
76). Tässä tutkimuksessa haastattelut tehtiin kuitenkin puhelimitse maantieteellisistä ja 
ajanhallinnallisista syistä. Kaikki haastattelut nauhoitettiin, jotta vuorovaikutus haastatte-
lutilanteessa säilyi ja haastattelija pystyi reagoimaan aidosti haastateltavan vastauksiin. 
Nauhoittamisella haastattelutilanne pyrittiin saamaan mahdollisimman luonnolliseksi 
vuorovaikutustilanteeksi, jossa haastateltavan ei tarvitse kiinnittää huomiota epäolennai-
siin seikkoihin, kuten haastattelijan muistiinpanojen tekemiseen (Kananen 2014, 85).  
 
Kun tutkimuksen kohteet oli valittu harkitusti, heille lähetettiin ennakkoon sähköpostilla 
haastattelupyyntö, jonka liitteeksi laitettiin vielä lisätietoa koskien haastattelua ja valittuja 
teemoja (liite 1). Tämä on toivottu toimenpide, mikäli haastattelu järjestetään puhelimitse 
(Hirsjärvi & Hurme 2000, 64).  
 
Haastattelun teemat ovat laajoja. Etukäteen lähetettävällä haastattelupyynnöllä (liite 1) 
haluttiin varmistaa, että haastateltavilla oli aikaa valmistautua haastatteluun ja tutustua 
teemoihin rauhassa etukäteen. Tällä puolestaan pyrittiin tutkimuksen osalta varmista-
maan, että haastattelutilanteessa haastateltavat olivat ehtineet muodostaa jo käsityksen 
teemoista ja näin ollen antaa mahdollisimman kattavia vastauksia haastattelijalle. Haas-
tatteluun saatiin viisi myöntävää vastausta. Tätä määrää pidettiin riittävänä tutkimusta 
ajatellen ja se osoittautuikin riittäväksi, sillä haastatteluista saatu oleellinen tieto kyllään-
tyi nopeasti haastatteluiden edetessä. Haastateltavat edustivat halutun kattavasti kaikki 
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eri yrityksiä, maantieteellisiä sijainteja ja eri sukupuolia mutta kuitenkin kaikkia yhdisti 
vaadittu kriteeri, eli yksityisten suomalaisten vaateliikkeiden edustaminen ja naistenmuo-
din sisäänostoista vastaaminen. Litterointivaiheessa kiinnitettiin huomiota erityisesti sii-
hen, ettei vastaajia voida tunnistaa aineistosta. Jotta vastaukset pysyivät anonyymina, 
jo äänitiedostojen tallennusvaiheesta asti käytettiin vastaajista anonyymeja tunnuksia 
H1-H5. 
 
Haastattelun teemat olivat arvostus, brändi ja ostaminen ja ne perustuivat opinnäytetyön 
teoreettiseen viitekehykseen sekä asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Ensimmäisen tee-
man tavoitteena oli saada tietoa haastateltavien käsityksistä liittyen arvostukseen ja sen 
määritelmään. Toisessa teemassa käsiteltiin brändin elementtejä ja sitä, miten nämä liit-
tyvät haastateltavan arvostukseen. Kolmas teema oli suppein ja se käsitteli kahden ai-
kaisemman teeman, eli arvostuksen ja brändin elementtien yhteyttä ostotoimintaan. 
Tämä ei ollut varsinainen tutkimusongelma, mutta sisäänostajien työn oleellinen osa on 
nimenomaan hankintapuoli, eikä arvostuksen vaikutusta ostotoimintaan voinut näin ollen 
rajata tutkimuksesta pois.    
 
6.3 Aineistolähtöinen sisällönanalyysi 
 
Tutkimusongelmaan liittyvää aineistoa kerättiin haastatteluilla, jotka nauhoitettiin. 
Haastattelukysymykset löytyvät liitteenä tämän työn lopusta (liite 2).  Ennen varsinaista 
analyysia nämä nauhoitetut haastattelut litteroitiin, eli kirjoitettiin tekstimuotoon. Tämä 
mahdollistaa niiden myöhemmän, tässä työssä manuaalisen, käsittelyn. Litterointi 
voidaan toteuttaa eri tarkkuuksia noudattaen. Tarkkuus voi vaihdella puheen lisäksi 
eleiden, äänenpainojen ja taukojen huomioimisesta karkeaan tasoon, jossa 
huomioidaan vain lauseen ydin tiivistetyssä muodossa. Teemahaastatteluissa tyypillistä 
on, että aineisto kirjoitetaan tekstimuotoiseksi mahdollisimman sanatarkasti. Usein 
litteroinnin toteuttamiseen riittää melko karkea taso, jossa tärkeintä on lauseen ytimen 
ymmärtäminen, eikä niinkään tuoda esille vastaajan koko ilmaisua. (Kananen 2014, 
101–102.) 
 
Työssä pyritään ymmärtämään ja kartoittamaan brändien arvostukseen liittyviä tekijöitä, 
joten näin ollen analyysiin käytetään kvalitatiivista analyysia ja päätelmien tekoa 
(Hirsjärvi ym. 2005, 212). Tutki ja kirjoita (Hirsjärvi ym. 2005, 212) teoksessa mainitaan, 
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että pääperiaate tiedon analysointiin on se, että valitaan sellainen analyysitapa, joka 
parhaiten tuo vastauksen tutkimusongelmaan. 
 
Analyysivaihe keskittyy työn informaatioarvon lisäämiseen. Analyysillä pyritään luomaan 
selkeyttä aineistoon, jotta siitä voidaan tehdä selkeitä ja luotettavia johtopäätöksiä. Do-
kumenttianalyysillä tarkoitetaan menetelmää, jossa päätelmiä pyritään tekemään esi-
merkiksi kirjalliseen muotoon saatetusta aineistosta, kuten tässä tapauksessa litte-
roiduista haastatteluista. Tavoitteena on analysoida dokumentteja järjestelmällisesti ja 
luoda selkeä sanallinen kuvaus tutkittavasta asiasta. (Ojasalo ym. 2015, 121.) 
 
Aineiston sisältöä voidaan analysoida muun muassa aineistolähtöisesti, teoriaohjaavasti 
tai teorialähtöisesti. Aineistolähtöiselle sisältöanalyysille perinteisiä työvaiheita ovat seu-
raavat: 
 
• aineiston pelkistäminen 
• aineiston ryhmittely 
• aineiston abstrahointi. (Ojasalo ym. 2015, 124.) 
 
Tässä työssä sisältö analysoitiin noudattaen aineistolähtöiselle sisältöanalyysille perin-
teisiä työvaiheita. Sisällönanalyysillä pyritään järjestämään aineisto selkeäksi, tiiviiksi ko-
konaisuudeksi. Sillä tarkoitetaan dokumenttien sisällön kuvaamista sanallisesti ja tavoit-
teena on etsiä ja tunnistaa tekstissä esiintyvien asioiden merkityksiä. (Ojasalo ym. 2015, 
124.) 
 
Aineiston pelkistämisellä on tarkoituksena selkeyttää ja tiivistää kirjoitettua aineistoa. 
Tällä tarkoitetaan sitä, että monimuotoisesta ja runsaasta aineistosta pyritään tunnista-
maan ja rajaamaan ainoastaan pieni määrä näkökulmia. Tiivistäminen toteutetaan kes-
kittymällä tunnistamaan aineiston osista löytyviä yhteisiä piirteitä ja näin karsimaan ha-
vaintojen määrää. (Ojasalo ym. 2015, 124.) 
 
Kun aineisto on pelkistetty, siirrytään sen ryhmittelyvaiheeseen. Tässä vaiheessa on tär-
keää myös selvittää, pyritäänkö aineistosta löytämään samanlaisuuteen tai erilaisuuteen 
liittyviä piirteitä (Tuomi & Sarajärvi 2013, 93).  Samaa asiaa tarkoittavat käsitteet ryhmi-
tellään ja yhdistetään luokaksi, joka nimetään sen sisältöä kuvaavalla nimikkeellä. (Oja-
salo ym. 2015, 125.) Tässä työssä ja pienemmässä aineistokokonaisuudessa päätettiin 
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keskittyä ennemmin samankaltaisen piirteiden löytämiseen, kuin etsimään aineistoista 
eroavaisuuksia.  
 
Teemahaastattelun nauhoitettu aineisto kirjoitettiin auki tekstitiedostoiksi. Litterointi teh-
tiin karkealla tasolla keskittyen lauseen ydinsanomaan, jolloin kaikki täytesanat jätettiin 
vastauksista jo alusta asti pois. Litterointivaiheessa kirjoitettiin ylös myös muutamia suo-
ria sitaatteja, jotka koettiin tärkeiksi osaksi kuvatessa haastattelijan vastausta tarkem-
min. Näistä osaa käytettiin myös osana työn analyysivaihetta.   
 
Analyysi toteutettiin teemahaastattelun kolmen teeman mukaisesti. Litteroitu tutkimusai-
neisto jäsenneltiin karkeasti mainittujen teemojen mukaisesti ja kunkin teeman mukaiset 
vastaukset järjestettiin oman otsikkonsa alle. Teemojen ulkopuolelle jäävä aineisto koot-
tiin yhdeksi omaksi tiedostokseen, joka tallennettiin erikseen mahdollista myöhempää 
käyttötarvetta varten.  
 
Abstrahoinnilla tarkoitetaan pyrkimystä abstraktiin ilmaisuun, eli toisin sanoen yleiskäsit-
teiden muodostamista pelkistämisellä. (Ojasalo ym. 2005, 125). Jokainen teema tiivis-
tettyine aineistoineen käytiin läpi vielä uudestaan keskittyen yhdistävien avainsanojen ja 
asioiden löytämiseen. Nämä löydökset merkittiin työskentelyn helpottamiseksi eri vä-
reillä, jolloin nopealla vilkaisullakin yhtenevät asiat olivat helposti tutkijan havaittavissa. 
Avainsanoja ja -asioita tulkitsemalla tiivistettiin jokaisen teeman alle vielä erilliset yleis-
kuvaukset, joiden avulla haastateltavien vastauksista oli helppo saada yleisymmärrys. 
 
6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 
 
Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa käytetään reliaabeliuden ja validiuden käsitteitä, 
jotka ovat alun perin peräisin kvantitatiivisesta tutkimuksesta (Ojasalo ym. 2005, 185-
186). Validiteetti käsitteenä tarkoittaa sitä, että tutkimuksessa on tutkittu juuri sitä, mitä 
on luvattu. Reliabiliteetti puolestaan määrittää käsitteenä tutkimustulosten toistetta-
vuutta, eli saataisiinko toisella vastaavalla tutkimuskierroksella samoja tuloksia kuin en-
simmäisellä. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 133.) Molempia käsitteitä on käytetty yleensä pu-
huttaessa mitattavissa olevista asioista, ja näin ollen niiden käyttöä kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa tulee arvioida kriittisesti. (Ojasalo ym. 2005, 185-186). 
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Validius pyrittiin tässä tutkimuksessa osoittamaan huolellisella valmistautumisella haas-
tatteluihin ja haastatteluaineiston luomisella. Haastatteluaineiston luotettavuus voidaan 
katsoa olevan suoraan riippuvainen sen laadusta (Hirsjärvi & Hurme 2000, 185). Laa-
dukkuutta haastatteluaineistossa tavoiteltiin sillä, että haastattelurunko pyrittiin koosta-
maan vahvaksi. Ennen haastatteluita mietittiin myös etukäteen, miten teemoja voidaan 
syventää ja uusia kysymyksiä muodostaa haastateltavan vastausten perusteella.  
 
Työn luotettavuutta pyrittiin parantamaan varmistamalla haastattelujen määrän riittä-
vyys. Jotta aiheesta saatiin tarpeeksi paljon tietoa, aineiston keruussa käytettiin riittävyy-
teen, kylläisyyteen viittaavaa saturaation käsitettä. Saturaatio käsitteenä tarkoittaa sitä, 
että tässäkin tutkimuksessa aloitetaan keräämään aineistoa, eli haastattelemaan, ilman 
että haastattelujen määrää on päätetty etukäteen. Niin kauan, kuin uutta tietoa tutkimus-
ongelman kannalta esiintyi, haastatteluja jatkettiin. Kun tutkimusongelman kannalta mer-
kittävää uutta tietoa enää ilmennyt, voitiin katsoa aineiston olevan riittävä ja saturaatio 
saavutettu (Hirsjärvi & Remes & Sajavaara 2005, 171).  
 
Haastattelut ovat aina haastattelijan ja haastateltavan välinen vuorovaikutuksellinen ko-
kemus. On mahdollista, että sama haastattelu jonkun toisen henkilön tekemänä, voi 
tuoda esille toisenlaisia vastauksia ja vaikuttaa kerätystä aineistosta tehtyihin johtopää-
töksiin. Tutkimus keskittyi tähän hetkeen ja valittuihin haastateltaviin ja heidän näkemyk-
siinsä. Reliabiliteettia kritisoidaan laadullisissa tutkimuksissa juuri siitä, että se ei huomioi 
tätä ihmiselle ominaista ajassa tapahtuvaa muutosta (Hirsjärvi & Hurmes 2000, 186). 
Näin ollen reliabiliteetin tarkastelu osana tätä työtä voidaan katsoa ongelmalliseksi.  
 
Reliabiliteetin sijaan laadullisessa tutkimuksessa painotetaankin enemmän argumen-
toinnin ja verifioinnin merkitystä luotettavuutta tarkasteltaessa. Laadullisen tutkimuksen 
luotettavuuden arviointiin ei ole yksiselitteistä ohjetta, mutta on tärkeää tarkastella tutki-
musta aina kokonaisuutena (Tuomi & Sarajärvi 2013, 140).  
 
Verifiointi käsitteenä tarkoittaa todentamista, tiedon varmentamista ja argumentointi puo-
lestaan perustelemista (Suomisanakirja 2018). Tässä opinnäytetyössä kaikki tieto, joka 
ei ole tutkijan omaa pohdintaa, on todennettu lähdeviittauksin. Kaikkia käytettyjä lähteitä 
on tarkasteltu kriittisesti ennen niiden käyttöä, jotta työn tietopohja pysyisi näin luotetta-
vana. Argumentointi puolestaan viittaa enemmän tutkijan omiin kommentteihin, joita on 
pyritty argumentaation keinoin perustelemaan luotettaviksi. 
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Analyysivaiheessa huomioitiin, että haastatteluunkin aineistonkeruumenetelmänä liittyy 
haittoja. Haastateltavilla on taipumus antaa haastatteluissa sosiaalisesti suotavia vas-
tauksia (Hirsjärvi ym. 2005, 195) esimerkiksi sen perusteella, mikä on universaalien ar-
vojen mukaista. Tässä tapauksessa myös asiakassuhde haastattelijan ja osan haasta-
teltavien välillä on voinut vaikuttaa jollain tavalla haastateltavan vastauksiin. 
 
Haastateltavat eivät myöskään välttämättä vastaa samalla tavalla haastattelutilanteessa 
ja jossain toisessa tilanteessa esitettyihin samoihin kysymyksiin. Täytyy siis pitää mie-
lessä luotettavuutta arvioitaessa, että haastattelu on siis aina konteksti- ja tilannesidon-
naista. (Hirsjärvi ym. 2005, 196.) 
 
Tärkeimpänä luotettavuuteen liittyvänä seikkana tulee pitää mielessä, että tämä tutkimus 
perustuu yhden ilmiön tutkimiseen valitusta kapeasta näkökulmasta rajauksineen. Laa-
dullisia tutkimustuloksia ei voi yleistää, vaan tulokset voidaan katsoa päteviksi ainoas-
taan kohdetapauksissa (Kananen 2014, 17).  
 
7 Tutkimuksen tulokset 
7.1 Arvostuksen määritelmä 
 
Arvostus on jo pelkästään käsitteenä hyvin moniulotteinen, ja sen ymmärtämistä voidaan 
pitää haasteellisena. Siksi pidin tärkeänä selvittää heti haastattelun aluksi, miten sisään-
ostaja määrittelee arvostamisen ja mitä arvostus hänen mielestään tarkoittaa.  
 
Arvostus koettiin käsitteenä hyvin moniulotteiseksi, jopa haasteelliseksi kuvata, ja moni 
vastaajista myönsikin, että aihetta oli joutunut kunnolla pohtimaan ennen haastattelua. 
Määriteltäessä, mitä arvostus haastateltaville tarkoitti, saatiin oletuksen mukaan hyvin 
erilaisia vastauksia, joissa nousivat esille vastaajien omat näkemykset. Koska haastat-
telun aihe ja teemat oli lähetetty haastateltaville jo etukäteen, vastauksista huomasi, että 
ne oli ajateltu brändin kannalta jo tässä vaiheessa, vaikka ensimmäisessä kysymyk-
sessä ei vielä brändiä mainittukaan. 
 
”Sillon ollaan tekemisissä jonkun asian kanssa, joka itselle merkitsee jo-
tain, ja mistä välittää ja että on mielenkiintoa johonkin. Asiaan, ihmiseen 
taikka brändiin.” (H3) 
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Arvostusta määriteltäessä käsitteet läpinäkyvyys, aitous ja yhteistyö nousivat vastauk-
sista selvästi esille. Haastattelussa useimmin arvostaminen yhdistettiin läpinäkyvyyteen 
ja aitouteen, jolla tarkoitettiin sitä, että toiminta ylipäätään on avointa ja rehellistä. Arvos-
taminen koettiin joksikin, jolla on itselle merkitystä. Työnteko ja saavutukset nousivat 
myös esille, ja näitä selitettiin muun muassa sillä, että kovalla työllä tehdyt saavutukset 
koettiin arvostettaviksi ja työnteossa arvostetaan inhimillistä, aitoa ja rehellistä toimintaa 
yleisesti. 
 
Seuraavaksi pyysin haastateltavia kertomaan, millaisia arvoja heillä on. Moni nosti heti 
esiin eettiset arvot. Eettisten arvojen kerrottiin ohjaavan työtä ja olevan mukana osittain 
myös päätöksenteossa. Mainittiin, että kaupallisuus ja business ovat tärkeitä asioita, ja 
kuluttajat ovat suuressa roolissa määrittämässä toimintaa. Tässä vaiheessa nousi myös 
esille arvojen ja arvostuksen maailmassa osittainen ristiriita, joka liittyi omiin henkilökoh-
taisiin rooleihin työssä ja vapaa-ajalla. Ristiriita liittyi siihen, että yrittäjänä koettiin toimin-
nan työelämässä määrittyvän pitkälti kuluttajan ehdoilla ja kaikkea toimintaa ei pidetty 
aivan täysin omien henkilökohtaisten arvojen mukaisena. Hyvä esimerkki tästä oli yhden 
haastateltavan kertomus muovipusseista. Henkilökohtaisesti hänellä on korkeat eettiset 
arvot, jossa muun muassa muovin käyttö ja sen vähentäminen on esillä. Työssä on mie-
titty paperikasseja muovipussien korvaajiksi, mutta käytännön syistä yritys kuitenkin 
käyttää edelleen muovipusseja.  
 
”Onhan tässä tosi paljon omia henkilökohtaisia arvoja, joita omassa ar-
jessa joutuu tekemään toisin, kuin joutuu tekemään yrittäjän työssä.” (H4) 
 
”Ne on niinkun tavallaan meille tärkeitä ja punainen lanka siellä kaikessa 
mukana. Pyritään ottamaan ne kaikissa harkinnassa mieleen, mutta vali-
tettavasti ne ei ole sellaisia arvoja, jotka ohjaa meidän toimintaa pääsään-
töisesti.” (H5) 
 
Arvoista mainittiin myös jo arvostuksesta ilmenneet aitous ja rehellisyys. Rehellisyydestä 
eräs vastaaja ilmaisi erikseen, että rehellisyys on tärkeää sekä yrityksen että brändin 
välillä, mutta myös oma rehellisyys yrittäjänä loppukuluttajille. Arvoksi nousi yhdeltä 
haastateltavalta myös laatu, jota pidettiin erittäin tärkeänä tuotteissa sekä brändiltä saa-
dussa asiakaspalvelussa. Yksi haastateltavista kertoi arvojen olevan tärkeässä osassa 
estämässä virheiden tekoa. Kun kaikki päätökset pohjataan arvoihin, voi päätökset aina 
perustella ja pysyy näin uskollisena omalle yksilölliselle tyylilleen jälleenmyyjänä. 
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Haastateltavilta kysyttiin myös, mitä arvostus heille merkitsee. Tässä nousi esille myös 
vahvasti työnteko, josta puolestaan nousivat esille yhteistyö ja vuorovaikutus. Yksi haas-
tateltava kertoi, että niiden ihmisten kanssa on miellyttävää tehdä töitä, joita kohtaan 
löytyy nimenomaan arvostusta.  Arvostus koettiin yleisesti hyvin merkittäväksi osaksi 
päivittäistä työntekoa, ja sitä, kenen kanssa on yhteistyössä. Tässä vaiheessa mainittiin 
asiakassuhde brändiin, ja yleisesti kerrottiin, että halutaan toimia sellaisten brändien 
kanssa, joiden toiminta on läpinäkyvää, rehellistä ja joiden sanaan voi luottaa.  
 
7.2 Arvostukseen vaikuttavat brändin elementit 
 
Ensin haastateltavilta kysyttiin yleisesti millaiseksi he kokevat arvostetun brändin. Usea 
vastaajista totesi arvostuksen brändille syntyvän usean tekijän summana. Tämän 
kysymyksen kohdalla muutama haastateltavista mainitsi, että arvostettu brändi on 
aidosti oma itsensä ja erottuu massasta. Keinoiksi erottautua mainittiin jatkokysymyksen 
avulla esimerkiksi eettisyys ja hyväntekeväisyys sekä omat näkemykset, jotka eivät kulje 
valtavirran mukaisesti. Haastateltavien vastauksista ilmeni muuten paljon samoja 
piirteitä, kuin ensimmäisessäkin teemassa pohdittaessa arvostusta yleisesti. Arvostettu 
brändi vastaajien mielestä toimii läpinäkyvästi ja rehellisesti. Sujuva yhteistyö brändin 
kanssa mainittiin myös osaksi arvostetun brändin määritelmää.  
 
Seuraavaksi kysyttiin, millaisia brändejä haastateltava itse arvostaa. Usea 
haastateltavista varmisti vielä uudestaan, että kyse on hänestä sisäänostajana. 
Haastateltavien vastausten joukosta ilmeni arvostusta brändejä kohtaan, joilla on 
esimerkiksi pitkä historia. Suomalaisuus nousi esiin arvostettavaksi piirteeksi kahdelta 
haastateltavalta. Yleisesti sellaisia brändejä kerrottiin arvostettavan, joiden toiminta on 
aitoa, rehellistä ja läpinäkyvää, ja joiden kanssa yhteistyö sujuu. Yhteistyön sujuvuuteen 
yksi vastaajista tarkensi henkilökohtaisuuden. Sillä hän tarkoitti, että esimerkiksi 
ostotilanteessa hän arvostaa, että edustaja on tehnyt pohjatyön ja esittelee malliston 
räätälöitynä erityisesti vastaamaan tämän kyseisen jälleenmyyntiliikkeen tarpeita.  
 
Jotta haastattelulla saatiin tarkempaa tietoa, miten teoreettisen viitekehyksen avulla 
määritetyt brändin elementit vaikuttavat haastateltavien arvostamiseen, näistä kysyttiin 
haastateltavilta vielä erikseen siltä osin, mitä he eivät itse olleet vielä maininneet. 
 
Brändin nimi koettiin vain osittain vaikuttavaksi tekijäksi brändin arvostuksen takana. 
Nimi tuli haastateltavien mukaan olla aito ja rehellisesti nimetty. Haastattelussa kävi ilmi, 
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että brändin nimi vaikuttaa omalla tavallaan brändin mielikuvaan, esimerkiksi 
alkuperänsä mukaan. Yksi haastateltavista mainitsi, että esimerkiksi skandinaavinen 
brändin nimi antaa jo mielikuvan, joka puolestaan muokkaa jo odotuksia kyseistä brändiä 
ja sen tuotteita kohtaan. Toinen vastaaja kertoi samoin, mutta korosti sitä, että brändin 
nimen ja tuotteen tulee nimenomaan kulkea rinnakkain. Brändin nimen kerrottiin yleisesti 
olevan osa kokonaisuutta, eikä sillä yksin koettu olevan suoraa merkitystä kuitenkaan 
brändin arvostukseen. 
 
”Pelkkä nimi ei riitä siihen, että brändistä tulee arvostettu.” (H5) 
 
Yleisesti oltiin sitä mieltä, että brändin logolla ei ole suoraa vaikutusta sen 
arvostamiseen, mutta se koettiin osaksi brändin kokonaisuutta ja brändimielikuvaa. Usea 
vastaajista mainitsi kuitenkin erikseen visuaalisuuden merkityksen logossa. Visuaalisesti 
onnistunut logo tuo lisäarvoa ja epäonnistunut tai epäammattimainen logo puolestaan 
voi luoda halventavan brändikuvan. 
 
Yleisesti tuote määriteltiin kaikista tärkeimmäksi elementiksi puhuttaessa brändin 
arvostuksesta. Haastateltavien perusteella tuotteen tulee olla erottuva, laadukas ja 
hinnaltaan laatuun nähden sopiva. Tässä tuotiin esille kuluttajan näkökulmaa ja 
kerrottiin, että oma asiakas osakseen määrittää sen, millaisia tuotteita sillä hetkellä 
arvostetaan. Tuotteiden täytyy haastateltavien mukaan olla sellaisia, että hinta ja laatu 
kohtaa.  Kuluttajien kerrottiin olevan hintatietoisia ja halukkaita tietämään, mitä tuotteiden 
takana on. Yksi vastaajista korosti, että brändin ja jälleenmyyjän yhteinen tavoite 
nimenomaan on saada tuotteet eteenpäin kuluttajille. Tuote on tärkeä arvostustekijä 
brändissä haastateltavien mukaan myös erottautuvuuden perusteella. Osa vastaajista 
mainitsi erityisesti, että brändeissä on heille kyse juuri tuotteista. Heille tuotteet ovat se 
tärkein asia ja tulevat ennen brändejä puhuttaessa arvostuksesta. 
 
”Tuotteet totta kai on siinä keskiössä, siitähän sitten päivänpäätteeksi on 
kyse, siitä tuotteesta. Mennään tuotteet ja mallisto edellä.” (H3) 
 
”Mulle se on niinku niin päin, että brändi koostuu tuotteista eikä niin, että 
brändi on tärkeämpi kuin ne tuotteet.” (H4) 
 
Tuotteen pakkaus oli vastaajille yleisesti neutraali käsite, kun puhuttiin arvostustekijöistä. 
Mainittuja toivottuja asioita pakkaukselle oli ekologiset vaihtoehdot, kuten 
kierrätysmateriaalit. Pakkauksen koettiin voivan tuoda lisäarvoa tuotteelle, mikäli se on 
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visuaalisesti hieno ja yhtenäinen brändin muun materiaalin kanssa. Yksi haastateltavista 
mainitsi, että pakkaus itsessään ei ole niin tärkeä, sillä lopullisesti kyse on yleisestä 
visuaalisesta ilmeestä, joka saadaan myymälässä esillepanojen kautta. 
 
Brändin maine katsottiin vaikuttavaksi tekijäksi brändin arvostuksen taustalla. Maineesta 
puhuttaessa suurin osa erotti maineen erikseen yleisesti ja ammatillisissa piireissä. 
Maine koettiin tärkeäksi ostajien keskuudessa, ja huono maine näissä piireissä voi toimia 
jopa yhteistyön kannalta rajoittavana ominaisuutena.  Sen, millainen maine brändillä on 
esimerkiksi ystävien ja tuttujen keskuudessa, ei koettu vaikuttavan millään lailla 
vastaajan omaan arvostukseen brändiä kohtaan. Maine käsitteenä koettiin vastaajien 
keskuudessa myös kaupallisuuteen liitettävänä. Brändin maineella ei makseta 
kenenkään palkkoja, vaan se vaikuttaa asiakkaisiin ja heidän perusteisiin ostaa kyseisen 
brändin tuotteita. Kaupallisuus koettiin positiiviseksi, mutta samat kaupalliset tuotteet 
eivät hyvämaineisinakaan kiinnosta kuluttajaa loputtomiin. Yksi vastaajista painotti 
maineen merkitystä siinä, miten mielenkiintoiseksi brändi koetaan. Brändin tulee pysyä 
hänen mukaansa mielenkiintoisena ja mallistojen uusiutua, jotta maine pysyy korkealla 
brändin arvostuksen kanssa. 
 
Toimintaympäristö koettiin isoksi osaksi brändin kokonaisuutta puhuttaessa 
arvostuksesta. Toimintaympäristössä keskiöön nousi showroom, jossa ostotapaamiset 
yleisesti käydään ja brändin mallistot esitellään. Showroomin tuli vastaajien mielestä olla 
yleisesti viihtyisä ja mielenkiintoinen. Siisteys ja visuaalisuus nousivat esille muutamista 
vastauksista. Se, miten brändin työntekijät tekevät showroomilla töitä ja miten tuotteet 
ovat esillä vaikuttivat muutaman vastauksen perusteella tärkeiltä elementeiltä 
showroomille. Mielenkiintoinen ja helposti kuljettava sijainti mainittiin myös tärkeiksi 
piirteiksi. Muutama vastaajista yhdisti showroomin vuorovaikutukseen ja mainitsi, että 
vallitseva ilmapiiri on tärkeä tekijä brändin arvostuksen kanssa. Toimintaympäristö on 
osa kokonaiskuvaa, ja siihen liittyy vastausten mukaan kaikki visuaalisuudesta, 
siisteydestä ja vuorovaikutuksesta alkaen siitä, miten sisäänostaja otetaan showroomilla 
vastaan. 
 
”Jos lähdetään ihan siitä, että miten sut otetaan vastaan. Tuleehan sulla 
siinä jo sellainen olo, että kiinnostaako niitä ihmisiä tuletko sä sinne vai et.” 
(H2) 
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Jälleenmyynnin vaikutus koettiin kaikkien haastateltavien puolesta vaikuttavaksi tekijäksi 
liittyen brändin arvostukseen. Mainittiin, että laajempi jakelu edesauttaa kaikkien 
toimipisteiden myyntiä, ja kasvattaa brändin tunnettavuutta. Kuitenkin jakelua voi olla 
myös vastausten perusteella liikaa, jolloin se kääntyy itseään vastaan ja alentaa brändin 
mielenkiintoisuutta. Pienempi jakelu, eli se, että tuotetta myy vähäisempi määrä 
jälleenmyyjiä, katsottiin brändille eduksi. Tällainen brändi koettiin omassa myymälässä 
lisäarvoksi kuluttajalle.  Jälleenmyyntipisteiden määrä vaikuttaa brändimielikuvaan ja 
siihen, halutaanko yhteistyötä kyseisen brändin kanssa jatkaa. Esille nousi myös erilaiset 
jälleenmyyntipisteet, eli myymäläprofiilit. Yksi haastateltavista korostaa myös sitä, että 
jokaisella jälleenmyyntipisteellä tulisi olla yhtenäinen linja myös visuaalisuuden kanssa. 
Jos jossain myyntipisteessä esitellään esimerkiksi vanhojen sesonkien tuotteita, tai 
tuotteet ovat epäsiististi esille, se vaikuttaa koko brändistä saatavaan mielikuvaan. 
Useasta vastauksesta kävi ilmi, että kilpailutilanne markkinoilla on kova. Yhdestä 
vastauksesta nousi tähän liittyen erityisesti esiin myös hintakilpailu. Mikäli sama brändi 
on myynnissä jossain toisessa liikkeessä, jossa alennuksia annetaan erilaisilla 
kampanjoilla tai asiakkuuksilla, ei se ole yksityiselle vaateliikkeelle kannattavaa 
brändiyhteistyötä. 
 
”Brändin arvostusta syö, jos kaikkialta saa samaa tuotetta. Ja myös jos 
alemman profiilin liikkeet voi tappaa brändiarvon.” (H1) 
 
”Kilpailutilanne on niin kova, että jos meille myydään joku tuote niin se ei 
heti ole naapurilla. Sitten jos se lähtee menee tonne naapurille, jossa ne 
polkee hintoja, niin loppuu kyllä sitten arvostus siihen brändiin.” (H5) 
 
”Jakelua pitää olla riittävästi, muttei saa olla liikaa.” (H4) 
 
Nettisivuja ei pidetty yleisesti kovin isossa roolissa brändin arvostuksen kannalta, tai 
niiden merkityksen koettiin vähenevän tulevaisuudessa. Yksi vastaaja ainoastaan koki 
nettisivut tärkeäksi verkkokaupan kannalta. Sosiaalinen media sen sijaan mainittiin isona 
osana brändin kokonaisuutta. Erityisesti kuvien laatu koettiin muutaman vastauksen 
perusteella tärkeäksi osaksi kokonaisuutta ja brändimielikuvan rakennusta. Tässä esille 
nousi myös vahvasti kuluttajat, joiden kerrottiin hyödyntävän sosiaalista mediaa brändien 
ja tuotteiden tarkasteluun. 
 
”Tämänhetkinen totuus löytyy sitten sosiaalisen median kanavista.” (H3) 
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Tarinoiden merkityksessä korostui aitous. Tarinat koettiin haastatteluiden perusteella 
yleisesti lisäarvoa tuottavaksi, mikäli ne ovat aitoja ja mielenkiintoisia. Yhdessä 
vastauksessa mainittiin, että pitkä historia tarinassa tuottaa erityisesti arvostusta. Jos 
erityistä tarinaa ei brändin takana löydy, sellaista ei tarvitse ollakaan.  Tarinan 
keksiminen väkisin koettiin jopa arvostusta heikentäväksi. Yleisesti tarinat katsottiin 
hyväksi lisäksi ja mielenkiintoiseksi osaksi perustietoja, mistä brändi on lähtöisin, mutta 
ei koettu vaatimukseksi brändin arvostamisen suhteen.  
 
”Työminä ei katso tarinoita. Henkilökohtainen minä kuulee mielellään mitä 
on tapahtunut ennen sitä, kun on lyöty läpi.” (H5) 
 
Asiakassuhde koettiin kaikkien vastauksen perusteella merkittäväksi elementiksi liittyen 
brändin arvostamiseen. Asiakassuhteelle tärkeimmäksi asiaksi koettiin yleisesti 
yhteistyön sujuvuus. Brändeiltä toivottiin asiakassuhteissakin rehellisyyttä ja avoimuutta, 
sekä apua ongelmatilanteissa. Vastausten pohjalta voidaan yleisesti sanoa, että 
brändiltä toivottiin asiakassuhteen jatkuvuutta ja yhteisiä tavoitteita, sitä, että tuotteet 
löytävät loppukuluttajille asti. Brändiedustaja osana asiakassuhdetta nostettiin esille. Jos 
vuorovaikutus edustajan kanssa oli hyvää, se koettiin eduksi asiakassuhteelle. 
Kuitenkaan suhdetta brändiedustajan kanssa ei nostettu merkittävimmäksi tekijäksi, 
vaan yleisellä tasolla toivottiin, että yhteistyö ja asiat, kuten toimitukset ja sopimusten 
noudattaminen hoituvat. Ainoastaan yksi vastaus pohjautui kokonaan henkilötasolle, 
jossa mainittiin, että ainoastaan sellaisten ihmisten kanssa tehdään töitä, joiden kanssa 
viihdytään. 
 
”Edustajalla on merkitys, mutta jos asiat hoituu ja brändi antaa kaupalle 
lisäarvoa, ei tarvitse olla kaveri edustajan kanssa.” (H1) 
 
”Me työskennellään vain mukavien ihmisten kanssa.” (H3) 
 
”Tavallaan ollaan kiinnostuneita myös siitä, kun ostot on tehty, niin miten 
meillä menee.” (H4) 
 
Brändin eettisyys koettiin osittain vaikuttavaksi tekijäksi liittyen brändin arvostukseen. 
Vastauksista kävi ilmi, että se tiedostetaan ja tuottaa ehdotonta lisäarvoa, mikäli sitä 
tuodaan esille. Eettisyys koettiin myös vahvasti osana tulevaisuutta, mutta eettisyyden 
korostamista ei pidetty ehdottomana osana brändin arvostuksen takana vaan lisäarvona. 
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7.3   Arvostuksen vaikutus ostotoimintaan 
 
 
Tutkimuksessa pyrittiin muodostamaan selkeä käsitys siitä, onko brändin arvostuksella 
vaikutusta sisäänostajien ostotoimintaan ja tuleeko arvostus ostotilanteessa jotenkin 
esille. 
 
Haastateltavilta selvitettiin viimeisessä teemassa arvostuksen vaikutuksia 
ostotoimintaan. Ensimmäisellä kysymyksellä tiedusteltiin, arvostuksen merkitystä heidän 
brändivalikoimaan tai sisäänostoihin. Yleisesti vastausten perusteella oltiin sitä mieltä, 
että brändin arvostuksella on osittain tähän merkitystä, mutta vain yhtenä osana isoa 
kokonaisuutta.  Suurin osa vastaajista oli sitä mieltä, että tuote on tärkein brändielementti 
ostotoimintaan liittyen. Arvostukseen liittyvät asiat saattavat vaikuttaa ostotoimintaan, 
mutta pidemmällä aikavälillä. Yksilölliset erot tulivat kuitenkin esiin, kun yksi 
haastateltavista kertoi arvostuksen olevan heidän ostotoiminnassaan kaiken ydin.  
 
”Meidän kanssa yhteistyö vaatii pidemmän päälle arvostusta jotta se voi 
jatkua.” (H5) 
 
”Et kaikki ne arvot, liittyy siihen arvomaailmaan tai siihen brändiin, niin 
kaikki ne löytyy siitä ostamisesta kokoajan. Ja jos ne ei liity niin yhteistyö 
päättyy.” (H4) 
 
Arvostus ei vastaajien mukaan ilmene ostotilanteessa millään erityisellä tavalla. Yleisesti 
vastauksista kävi ilmi, että yhteistyössä arvostus on jollain tavalla jo olemassa ja se luo 
edellytyksen yhteistyön jatkumiselle. 
 
8 Johtopäätökset 
 
Opinnäytetyössäni pyrin ymmärtämään sisäänostajien ajatuksia ja löytämään tietoa siitä, 
mitä sisäänostajat arvostajat brändeissä. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi olin mää-
ritellyt seuraavat tutkimuskysymykset:  
 
• Mitä sisäänostajat arvostavat brändeissä? 
• Mitä brändin elementtejä on arvostuksen taustalla? 
• Onko ostokäyttäytymisellä ja brändin arvostuksella yhteyttä? 
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Brändien arvostus vaatealalla sisäänostajien näkökulmasta on rajauksestaan huolimatta 
hyvin laaja aihe, kun otetaan huomioon jokaisen omat arvostukset yksilöinä. Haastatte-
luiden perusteella löytyi kuitenkin yhtenevyyksiä ja haastateltavilla oli monesta asiasta 
yllättäen melko samanlaisia ajatuksia. Moni haastateltavista mainitsi, että aihe oli haas-
tava ja että teemoja täytyi kunnolla pohtia ennen haastattelua. Tämä tukee sitä, että ar-
vostukset ja arvot ovat olemassa nimenomaan abstrakteina käsitteinä ja pääosin itses-
täänselvyyksinä, eikä niiden pukeminen sanoiksi ole aina helppoa. Kysymysten teemat 
sivuuttivat toisiaan monessakin kohtaa, ja usealla samoja asioita käsittelevällä kysymyk-
sellä saatiin syvempää kuvaa käsiteltävästä aiheesta. Tällä tavalla aiheensa puolesta 
haastavan aiheen haastattelusta oli mahdollisuus saada kattava kokonaiskuva.  
 
Heti haastattelun aluksi moni haastateltava tarkensi vielä erikseen, että kyseessä oli ni-
menomaan sisäänostajan näkökulman tarkasteleminen annetuista aiheista. Tämä tuli it-
selleni yllätyksenä, sillä työtä tehdessäni olin käsitellyt sisäänostajia vain työn näkökul-
masta. Haastatteluissa selvisi kuitenkin, että varsinkin sisäänostajilla, jotka toimivat itse 
yrittäjinä, esiintyy jossain määrin kaksi eri roolia. Roolit kulkevat rinnakkain, mutta ajoit-
tain arvoihin liittyvissä asioissa voi tulla ristiriitoja työn ja oman elämän välillä. Työn mää-
rittämät arvot koettiin merkityksellisimmiksi tässä tapauksessa, koska kyse on brän-
deistä, jotka heidän kohdallaan vahvasti linkitetään nimenomaan työhön. 
 
Pääasiassa arvojen kerrottiin kuitenkin yhtenevät työssä ja henkilökohtaisessa elä-
mässä. Haastatteluiden perusteella voi todeta, että eettiset arvot aiheuttivat eniten poh-
dintaa roolien välillä.  Keskustelusta kävi ilmi, että erityisesti näitä eettisiä arvoja on poh-
dittu haastateltavien keskuudessa paljon. Kerrottaessa, mitä asioita joudutaan tekemään 
työssä valitettavasti kuluttajien ehdoilla, voidaan tulkita, että ristiriita koettiin osittain 
myös harmilliseksi. Kuitenkin toiminta pyrittiin kaikissa tapauksissa suhteuttamaan niin, 
että eettisiä arvoja seurattiin aina mahdollisuuksien mukaan, mutta ensisijaisesti mentiin 
kaupan ehdoilla. 
 
Tutkimuksen perusteella selvisi, että nämä haastatellut yksityisten vaateliikkeiden 
naistenmuodin sisäänostajat arvostavat brändeissä pääosin yhteistyön sujuvuutta, johon 
liittyvät tiiviisti kaiken toiminnan läpinäkyvyys ja rehellisyys. Yhteistyön sujuvuus 
määritettiin nimenomaan sillä, että osa arvoista jaetaan ja jälleenmyyjän toiminnasta 
ollaan todellisesti kiinnostuneita ja näin toimitaan yhteisten tavoitteiden mukaisesti.  
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Haastateltavat korostivat paljon myös omien liikkeidensä asiakkaiden, loppukuluttajien, 
merkitystä. Sisäänostajat arvostivat sitä, että brändi toimii kuluttajille. Tulkitsen, että 
sisäänostajien arvostukset brändejä kohtaan kumpuavat osittain heidän myymälöidensä 
asiakkaista. Business näkökulma mainittiin usein ja jokaisessa teemassa tuotiin 
kuluttajien asemaa esille. Usein mainittiin, että kuluttajien ehdoilla työtä tehdään ja 
monesta yksittäisestä brändin elementistä puhuttaessa tuotiin esille myös, miten oman 
liikkeen asiakkaat sen kokevat. Esimerkiksi laatu koettiin hyvin tärkeäksi osaksi brändiä, 
ja hinta mainittiin erikseen pohjautuen siihen, että kuluttaja tiedostaa, jos yritetään 
rahastaa vain brändiarvolla, jossa hinta ja laatu todellisuudessa eivät kohtaa. 
Haastateltavien arvostama rehellisyys ja läpinäkyvyys heijastuivat brändin arvostuksen 
lisäksi myös näihin heidän omiin asiakkaisiinsa. Asiakkaille haluttiin kertoa eteenpäin 
mahdollisuuksien mukaan esimerkiksi tarinaa brändin taustalla tai brändin alkuperään 
tai eettisyyteen liittyviä asioita. Asiakkaiden toiveet ohjasivat myös osittain sisäänostajien 
toimintaa, muovipussivalinnoista ostojen tekemiseen.  
 
Tutkimuksessa kävi ilmi, että brändit miellettiin isona kokonaisuutena, vaikka kaikkia ele-
menttejä ei pystyttykään mainitsemaan avutta. Isossa kokonaisuudessa usealla brändin 
elementillä oli merkitystä liittyen brändin arvostamiseen. Tärkeimmiksi elementeiksi liit-
tyen brändin arvostukseen nousivat toiminnallisen ulottuvuuden tuote sekä sosiaalisen 
ulottuvuuden kautta asiakassuhteeseen liitettävä yhteistyö brändin kanssa sekä jälleen-
myynti. Näitä kaikkia elementtejä yhdisti se, että kaikki vastaajat kokivat näillä elemen-
teillä olevan suurin vaikutus arvostuksen taustalla. Jälleenmyynnin kanssa brändin tulee 
olla erityisen varovainen, sillä tämä oli osalla vastaajista kriittinen elementti jopa yhteis-
työn jatkuvuuden kannalta. Huomiota tulee kiinnittää siihen, kuinka monessa pisteessä 
brändiä myydään ja millainen profiili jälleenmyyntipisteillä on, sillä tämä on suoraan vai-
kuttavassa asemassa sisäänostajien arvostukseen. Tuotteen tulee olla hyvä ja kulutta-
jille mieleinen, laadun ja hinnan kohdata sekä malliston erottuva. Yhteistyötä korostettiin 
osana asiakassuhteen elementtiä, joten brändiedustajan tulee pitää huoli siitä, että asia-
kassuhdetta hoidetaan oletetulla tavalla. 
 
Ostokäyttäytymisellä ja arvostuksella voidaan todeta olevan jonkinlainen yhteys. Tästä 
nostan esille suurimmat elementit, jotka sisäänostajien arvostukseen vaikuttivat, eli tuot-
teen, yhteistyön ja jälleenmyyntipisteiden merkityksen. Jos joku näistä elementeistä hor-
juu ja sen puolesta arvostus laskee, voi sillä olla suuriakin merkityksiä ostotoiminnan 
kannalta. Brändi koostuu ostajallekin eri elementtien kokonaisuudesta, joista jokaisella 
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on merkitystä arvostuksen kannalta. Jos arvostusta löytyy ja merkki toimii kaupallisesta 
näkökulmasta, vaikutus ostotoimintaan on positiivinen ja yhteistyö jatkuu. 
 
Brändien kanssa työskentelevillä on suuri vastuu asiakassuhteiden ylläpidosta ja brändin 
mielikuvan rakentamisesta. Tämän tutkimuksen perusteella kehottaisin brändin kanssa 
työskenteleviä keskittymään erityisesti yhteistyöhön laadun takaamiseen asiakkaittensa 
kanssa. Jos asiakas ei koe toimintaa sujuvaksi, joku toinen brändi löytää kyllä paikkansa 
kyseisen korvaajana. Jos sisäänostajien arvostus brändiä kohtaan pääsee laskemaan, 
vaikutus näkyy jossain vaiheessa ostoissa ja lopulta jopa yhteistyön loppumisessa. 
Edustajan tulee pitää huolta siitä, että yhteistyö toimii saumattomasti sisäänostajien 
kanssa. Rehellisyyttä arvostetaan ja mahdollisiin epäkohtiin kannattaa puuttua heti, sekä 
viestinnän asiakkaiden välillä tulee olla läpinäkyvää. Jakelun suhteen tulee olla erityisen 
tarkka Suomessa, sillä liika jakelu tai väärät jälleenmyyntipisteet laskevat nopeasti ar-
vostusta sisäänostajien näkökulmasta.  
 
Tulevaisuutta ajatellen olisi mielenkiintoista selvittää, miten arvostustekijät kehittyvät 
ajan kuluessa, tuleeko suurimpiin arvostukseen liittyviin brändielementteihin muutoksia. 
Nouseeko esimerkiksi ajankohtainen alaan liittyvä aihe, eettisyys, tulevaisuudessa vielä 
tärkeämmäksi elementiksi arvostuksen kannalta. Pidän tätä asiaa erittäin tärkeänä ja 
ajankohtaisena, koska tutkimuksessa tuli hyvin esille se, että sisäänostajat ovat entistä 
tietoisempia eettisyydestä ja siihen liittyvästä trendistä, mutta siitä huolimatta sen vaiku-
tus ostotoimintaan on vielä toistaiseksi vähäistä.  
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Haastattelupyyntö 
 
 
 
Hei! 
  
Opiskelen Metropolia Ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja teen parhaillaan opinnäy-
tetyötä liittyen brändin arvostukseen. Osana työtäni tarkoitus on haastatella suomalaisia 
yksityisten vaateliikkeiden sisäänostajia ja siksi lähestyn tällä pyynnöllä juuri sinua. 
Työssä käsitellään brändin osa-alueita ja arvostustekijöitä sisäänostajien näkökulmasta. 
Tarkoituksenani on selvittää, mitä tekijöitä brändien arvostamisen takaa löytyy. 
Haastattelut tehdään puhelimitse ja arvioitu kesto on noin 30 minuuttia. Haastatte-
lut ovat luottamuksellisia ja haastatteluaineisto on ainoastaan haastattelijan käytössä. 
Haastattelut nauhoitetaan ja nauhoitukset tuhotaan heti auki kirjoittamisen jälkeen. Tu-
loksia käsitellään anonyymisti, eikä yksittäistä vastaajaa voida tunnistaa aineistosta.  
 
Haastattelun kolme teemat ovat:  
1. Arvostus  
2. Brändi 
3. Ostaminen 
 
Haastatteluilla pyritään keräämään tietoa ja mielipiteitä annetuista teemoista, eikä näin 
ollen haastattelussa ole oikeita tai vääriä vastauksia.  Jokainen vastaus on tärkeä, ja 
auttaa opinnäytetyön onnistumisessa.  
Olen sinuun yhteydessä mahdollisesta haastatteluajankohdasta. 
 
Iso kiitos jo etukäteen! Vastaan mielelläni mahdollisiin esille tuleviin lisäkysymyksiin.   
Ystävällisin terveisin, 
Tiia Valima 
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Teemahaastattelun teemat ja apukysymykset 
 
 
 
1. Arvot ja arvostus  
• Miten määrittelet arvostuksen?  
• Millaisia arvoja sinulla itselläsi on? 
• Mitä arvot ja arvostus merkitsevät sinulle? 
• Mitä sisäänostajana arvostat? (Miksi?) 
 
2. Brändi 
• Millainen on mielestäsi arvostettu brändi? 
• Millaisia brändejä arvostat? 
• Mitkä asiat vaikuttavat siihen arvostatko brändiä?  
 
3. Ostaminen 
• Miten koet nämä arvostustekijät suhteessa brändivalikoimaanne /  
sisäänostoihisi? 
• Miten arvostus ilmenee mielestäsi ostotilanteessa? 
 
 
